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РЕФЕРАТ 
 
Выпускная квалификационная работа по теме «Специфика 
продвижения товаров и услуг на рынке недвижимости г. Красноярска 
посредством SMM-технологий» содержит 84 страницы текстового документа, 
8 приложений, 55 использованных источников, 11 таблиц, 7 рисунков. 
SMM-ТЕХНОЛОГИИ, ПРОДВИЖЕНИЕ В СОЦИЛЬНЫХ СЕТЯХ, 
SMM-КАМПАНИИ, СУЩНОСТЬ SMM, ПРОДВИЖЕНИЕ В СЕТИ 
ИНТЕРНЕТ, ПРОДВИЖНИЕ НА РЫНКЕ НЕДВИЖИМОСТИ, ВИДЫ SMM, 
АГЕНТСТВА НЕДВИЖИМОСТИ В СОЦИАЛЬНЫХ СЕТЯХ, SMO И SMM, 
ЭФФЕКТИВНОСТЬ SMM. 
Объектом исследования в дипломной  работе является рынок 
недвижимости.  
Цель дипломной работы — анализ специфики продвижения товаров и 
услуг на рынке недвижимости г. Красноярска посредством SMM-технологий 
на примере деятельности агентства недвижимости ООО «Посад». 
В результате проведенного исследования было комплексно 
рассмотрено  понятие и сущность продвижения в сети Интернет,  проведен 
анализ SMM-технологий как  направления продвижения в сети Интернета, 
выделены средства и методы проведения SMM-мероприятий, а также 
обозначена специфика деятельности по продвижению в сфере недвижимости. 
На основе выводов, сделанных в ходе теоретического исследования, 
был проведен анализ применения SMM-технологий в деятельности по 
продвижению агентства недвижимости ООО «Посад» и проведена оценка 
эффективности работы в данном направлении. На основе всестороннего 
анализа были предложены рекомендации по развитию применения SMM-
технологий в ООО «Посад», которые повысят эффективность маркетинговой 
стратегии продвижения в сети Интернет.  
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ВВЕДЕНИЕ 
 
Актуальность темы исследования. Современные технологии 
коммуникаций в сети Интернет открывают для различных компаний рынка 
недвижимости новую возможность грамотного продвижения брендов, 
товаров или  услуг, а также эффективного взаимодействия с целевыми 
аудиториями.  
Интернет, как площадка для серьезной коммуникативной деятельности 
длительное время не рассматривался, и обычно служил вспомогательным 
инструментом. На данный момент ситуация кардинально изменилась. Темпы 
роста российского сегмента сети Интернет настолько стремительны, что 
коммуникативная активность все больше перемещается в виртуальное 
пространство.   
В настоящее время на рынке наблюдается тенденция выхода различных 
компаний сферы недвижимости в социальные медиа, которые имеют 
огромную популярность среди пользователей сети Интернет. Последние 
несколько лет, социальные сети стали важным и неотъемлемым каналом 
коммуникаций. Социальные медиа обладают широким потенциалом для 
продвижения, успешного позиционирования, формирования имиджа и 
доверия. Кроме того, наличие аудитории, которую легко сегментировать и 
низкие финансовые затраты на продвижение делают социальные сети 
привлекательным PR-инструментом.  
Однако стоит отметить, что не все компании ведут успешную 
деятельность в данном направлении. В первую очередь это обусловлено 
недостатком подготовленных специалистов, а также отсутствием 
комплексного подхода, и как следствие, слабым использованием всех 
возможных каналов коммуникации в социальных медиа, часто работа здесь 
сводится к размещению платной рекламы и платному продвижению.  
В условиях острой конкурентной борьбы в сфере недвижимости и 
развитием Интернет-технологий, необходимо использовать весь арсенал  
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коммуникационных инструментов и эффективно их применять в социальном 
виртуальном пространстве.  
Актуальность заявленной темы исследования заключается в 
необходимости проведения теоретико-методологических и практико-
ориентированных исследований, которые связаны с дальнейшим развитием 
исследований в области применения социальных сетей в деятельности по 
связям с общественностью на рынке недвижимости. 
Определяя проблему исследования нужно отметить, что в настоящее 
время существуют противоречия между возрастающим использованием 
социальных сетей в сфере недвижимости и отсутствием научно 
обоснованного учебно-методического обеспечения данного вида 
деятельности, а так же актуальностью использования SMM-технологий при 
продвижении товаров и услуг на рынке недвижимости и неэффективностью 
применения их на практике.  
Характеризуя степень научной разработанности проблемы, 
необходимо отметить, что тема применения социальных медиа как 
инструмента продвижения представлена в научной литературе достаточно 
широко.  
Анализируя специфику деятельности по связям с общественностью в 
сети Интернет, выделим исследования таких авторов, как: Д. Филлипс, 
П. А. Алашкин, С.Н. Бердышева, А. М. Година, А. А. Година, Ф, Гурова, 
В. М. Комарова, и др. 
Так, Д. Филлипс, специалист в сфере электронного PR, дает обзор и 
оценку новой среды общения — Интернета, выявляет его возможности и 
механику использования. Автор раскрывает методику, с помощью которой 
любая организация может утвердиться в Интернете и заинтересовать то или 
иное сообщество, рассматривает способы создания и разрушения репутации, 
работы с ценными бумагами, эффективного управления, решения правовых 
вопросов. 
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В последнее время российские ученые, в частности М. П. Бочаров, 
А. Н. Чумиков, Д. П. Гавра, М. Г. Шилина предпринимали попытки 
обозначения базовых понятий в сфере PR-деятельности в Сети. Однако в 
настоящее время так и не сформирован системный подход, не устранены 
противоречия при использовании основных понятий, не предложены 
корректные дефиниции, что существенно затрудняет развитие теории и 
практики связей с общественностью в сети Интернет. 
Особенности продвижения в социальных сетях отражены в 
исследованиях Д. Брекенриджа, Д. В. Кремнева, Н. Ермоловой, Д. Халилова, 
Д. А. Губанова, Д. А. Новикова и др.  
Описывая российскую специфику продвижения в социальных медиа, 
Д. Хахилов анализирует работу в области SMM с учетом популярности 
социальных сетей в России и портрета российского пользователя, что 
выгодно отличает его исследование в области PR-продвижения в социальных 
сетях.   
Базовые вопросы специфики деятельности в области связей с 
общественностью представлены в исследованиях М. П. Бочарова, 
А. Д. Кривоносова, М. А. Шишкиной, Г. Л. Тульчинского, М. А. Блюма, 
И. Л. Викентьева, М. В. Гундарина, Г. В. Иванченко, Д. Мазура, 
Н. В. Молотковой, Л. Уайта, А. Н. Чумикова и др.  
Однако комплексные исследования, касающиеся специфики 
использования социальных сетей деятельности по продвижению компаний 
рынка недвижимости отсутствуют, что подтверждает актуальность темы 
исследования и научный интерес к ней.  
Объектом исследования в дипломной работе является рынок 
недвижимости.  
Предмет исследования — специфика продвижения рынка 
недвижимости посредством SMM-технологий. 
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Цель дипломной работы  анализ специфики продвижения товаров и 
услуг на рынке недвижимости г. Красноярска посредством SMM-технологий 
на примере деятельности агентства недвижимости ООО «Посад». 
Для достижения поставленной цели были поставлены  следующие 
задачи: 
 рассмотреть SMM как актуальное направление PR-деятельности в 
сети Интернет; 
 выделить средства и методы проведения SMM-кампаний; 
 обозначить специфику деятельности по продвижению в сфере 
недвижимости; 
 дать общую характеристику деятельности ООО «Посад»; 
 проанализировать опыт применения SMMв деятельности по 
продвижению ООО «Посад»; 
 разработать рекомендации по развитию применения SMM-
технологий в деятельности по продвижению ООО «Посад». 
Методологию исследования, применяемую в данной работе можно 
разделить на теоретическую и эмпирическую составляющие. К 
теоретическим относятся  анализ, синтез, обобщение, классификация; к 
эмпирическиманкетирование, SWOT-анализ, анализ рабочих документов, 
анализ результатов деятельности. К методам исследования можно отнести: 
− анализ учебной литературы, статей и исследований, посвященных 
SMM-технологиям;  
− изучение статистических данных рынка SMM;  
− исследование документов и результатов работы ООО «Посад» в 
области SMM. 
Гипотеза исследования. После применения разработанного 
комплекса SMM мероприятий компания ООО «Посад» расширит свои 
позиции на рынке недвижимости Красноярска, увеличит прибыль и 
клиентскую базу. 
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Теоретическая значимость результатов исследования заключается в 
том, что сформулированные выводы вносят вклад в современные 
представления о возможностях использования социальных сетей в 
деятельности по продвижению различных компаний.  
Практическая значимость работы состоит в том, что результаты 
исследования, полученные в данной работе, рекомендуется применять в 
деятельности по продвижению различных компаний на рынке недвижимости. 
Новизна исследования: 
В данной работе были раскрыты специфика и механизмы 
использования SMM в деятельности по продвижению в сфере недвижимости 
и обоснованы условия совершенствования деятельности в данном 
направлении на примере агентства недвижимости. 
Объект, предмет, цель и задачи работы обусловили ее структуру. 
Работа состоит из введения, двух глав, заключения, списка литературы и 
приложений. 
Во введении обоснована актуальность темы, степень разработанности 
проблемы, определена цель, объект и предмет исследования, задачи, 
представлены методы исследования, теоретическая и практическая 
значимость.  
В первой главе дан теоретический анализ организации SMM-кампаний 
в сфере недвижимости, даны основные понятия, выделены средства и методы 
проведения SMM-кампаний, обозначена специфика деятельности по 
продвижению на рынке недвижимости.  
Во второй главе дана общая характеристика ООО «Посад», определена 
роль и место SMM в деятельности по продвижению данной компании, а 
также разработан комплекс мероприятий по развитию применения  
SMM-технологий в деятельности по продвижению ООО «Посад» 
В заключении даны основные выводы и результаты по исследованию.  
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1 ТЕОРЕТИЧЕСКИЕ ОСНОВЫ ПРИМЕНЕНИЯ  
SMM-ТЕХНОЛОГИЙ В ПРОДВИЖЕНИИ ТОВАРОВ И УСЛУГ НА 
РЫНКЕ НЕДВИЖИМОСТИ 
 
1.1 SMM-технологии как актуальное направление продвижения в 
сети Интернет 
 
Возникновение и стремительное формирование сети Интернет стало 
прорывом в развитии коммуникационной деятельности. Интернет стал  
эффективным инструментом продвижения бизнеса, некоммерческих 
организаций и государственных структур, непрерывно возникают новые 
средства и методы продвижения в Сети, поэтому важно регулярно проводить 
исследования современных методов коммуникации в онлайн-среде, в целях 
формирования грамотный и эффективных PR-стратегий. 
Интернет—это всемирная система объединенных компьютерных 
сетей для хранения и передачи информации. К середине 2015 года число 
пользователей достигло 3,3 млрд. подписчиков.1  Развитие сети Интернет, 
расширение его использования в онлайновой и офлайновой коммуникации 
формируют принципиально новое средство и среду социальной 
коммуникации. Появление интернета, который является не просто новым 
каналом, но принципиально иной средой коммуникации, означает изменения 
стратегий и целей социальной коммуникации. Онлайновая коммуникация 
существенно влияет и на реальные коммуникации в социуме, становясь 
неотъемлемой частью современного коммуникационного пространства. 
Интернет-коммуникация становится необходимым условием развития 
подавляющего большинства коммуникационных процессов. Подобные 
сущностные трансформации социальной коммуникации в XXI в. влияют на 
связи с общественностью как социальный институт: иными становятся 
                                                          
1
Российский интернет-форум  [Электронный ресурс]. – Российский интернет-форум. – Москва. –2015.–
Режим доступа: http://2015.russianinternetforum.ru/news/324 
10 
 
параметры как внешние, так и внутрисистемные, претерпевают изменения 
объектная и предметная сферы, требует обновления понятийный аппарат2. 
Доктор филологических наук М. Г. Шилина отмечает, что 
«интерактивное прямое взаимодействие любого количества коммуникантов в 
комфортном для каждого режиме — принципиальное преимущество 
Интернета для связей с общественностью. Виртуальная среда создает 
«эффект присутствия», то есть интерактивный процесс общения потребителя 
информации, включенного в окружающую его реальную среду, в среде, 
состоящей из комбинаций различных электронных компьютерных образов, 
создаваемых компьютерными мультимедийными средствами. Подобный 
формат потребления информации и взаимодействия позволяет добиваться 
максимальной насыщенности и визуальной достоверности интеракции, 
способствует эмоциональной вовлеченности»3. 
По мнению кандидата философских наук О. Г. Филатовой 
«PR-продвижение в Интернете — это комплекс онлайновых мероприятий, 
являющихся, как правило, неотъемлемой частью общей PR-концепции, 
направленных на оценку, поддержку и изменение информационной среды 
вокруг организации в Интернете»4. 
Важно указать, что аудитория российского сегмента сети Интернет в 
2015 году составил 68,7 млн. человек, прирост — 7% за год. Половина этих 
пользователей выходят в Сеть ежедневно. В 2015 году для 18% 
пользователей мобильный Интернет стал основным способом выхода в 
Интернет, до 40% трафика в России приходится именно на мобильные 
устройства
5.По этому показателю Россия вышла на первое место в Европе, 
                                                          
2Шилина М. Г.  Связи с общественностью в интернете: к вопросу формирования понятийного аппарата 
[Электронный ресурс]. – Электронный научный журнал. – Москва. – 2015. – Режим доступа:  
http://www.mediascope.ru/node/ 
3Там же. 
4
 Филатова  О.  Г.  Технологии  и  методы  PR-продвижения  информационных  ресурсов.  Вводный  курс.   
СПб:  НИУ ИТМО, 2012. С. 42 
5
  Российский интернет-форум  [Электронный ресурс]. – Российский интернет-форум. – Москва. –2015.–
Режим доступа: http://2015.russianinternetforum.ru/news/324 
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которое ранее занимала Германия и на шестое место в мире. Первое место в 
мире занимает Китай, где web-пользователей более 500 млн. человек6. 
Пользователь Интернет его активная составляющая. Большинство 
людей использует сеть именно для поиска новой и необходимой им 
информации. Поэтому люди проводя время в Интернете, переходят по 
различным ссылкам от одной web-страницы к другой, для того чтобы сужать 
область поиска и находить все новые и необходимые им материалы, 
имеющие отношение к интересующей тематике. 
В настоящее время, несмотря на достаточное количество работ, 
посвященных интернет-коммуникациям в связях с общественностью, 
оригинальный концептуальный подход к определению места и значения 
связей с общественностью в Интернете так и не определен.  
Российский социолог и политолог, доктор социологических наук 
Д.П. Гавра вводит в оборот ряд понятий, в частности: цифровой PR, PR-1, 
PR-2, PR 2.2 и т.д. По его мнению, в самом общем виде можно выделить два 
типа каналов PR-коммуникации — on-line и off-line. В этой логике можно 
считать, что PR-1 – это традиционные PR-технологии в офлайн-среде во всем 
их классическом многообразии, а PR-2 — это соответствующие технологии в 
онлайн-среде. В этом случае PR 2 это семантический эквивалент термина 
цифровой PR (digital PR) или электронный PR (е-PR). Таким образом, 
снимается двусмысленность в существующем на сегодняшний день 
соотношении понятий PR 2.0 и digital PR7. 
Некоторые отечественные теоретики уже попробовали ввести в обиход 
и термин PR для Web 3.0. (Чумиков А., Бочаров М., Тишкова М. PR в 
Интернете. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0.М., 2010)8. Эти словосочетания, как 
известно, возникли в результате осмысления специалистами по связям с 
                                                          
6
Группа компаний TNS  [Электронный ресурс]. – Компания TNS. – Москва.  – 2015. – Режим доступа: 
http://www.tns-global.ru/ 883822 
7
 Гавра Д.П. PR «дваноль» [Электронный ресурс]. – Научно-практический журнал. – Москва. – 2014. – 
Режим доступа:  http://www.ci-journal.ru/article/601/digital-pr-territorii 
8См.: Чумиков А. Н.  PR в Интернете. Web 1. 0, Web 2. 0, Web 3.0.  М.: Альпина Паблишер,  2010. – 136 с. 
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общественностью практик использования технологий Web 2.0 в 
корпоративных коммуникациях. 
Web 1.0 — контент (содержание) интернет-ресурсов формирует 
сравнительно небольшая группа профессионалов, а подавляющее 
большинство «простых граждан» фигурирует в качестве читателей-
пользователей. В этом случае под понятием «РR 2.0 в Интернете» мы 
должны понимать коммуникационные усилия по созданию и продвижению 
интернет-сайтов. 
Web 2.0 — в создание контента активно включаются пользователи 
Сети. Здесь РR-задачей становятся самореализация, активизация 
многосторонней коммуникации, приобретение доминирующего 
информационного статуса в представляющих интерес сообществах —
блогосфере и социальных сетях. Интернет прошел колоссальный путь 
развития за пару десятков лет, и чтобы оценить его масштабы с исторической 
точки зрения нужно подождать еще некоторое время. Из-за своей скорости 
развития такие характеристики сети, как web1.0 и web2.0 до сих пор не 
имеют четких определений (по этому вопросу идут споры), а на горизонте 
уже замаячил web 3.09. 
Web 3.0 пользователи не только генерируют контент, но и сами его 
сертифицируют: отмечают то, что заслуживает внимания их 
единомышленников, сообществ, в которых они состоят; систематизируют в 
соответствии со своими вкусовыми пристрастиями. На этом этапе РR-задачей 
становятся инновационные технологии измерения контента, вовлечение, 
попытка продвижения через него приоритетных продуктов10. 
Уже накоплен серьезный массив информации для перехода к web 3.0, а 
именно:  анкеты пользователей в социальных сетях, их вкусы и 
предпочтения. Сегодня социальные сети — почти идеальное место для 
                                                          
9
Шилина М.Г.  Связи с общественностью в интернете: к вопросу формирования понятийного аппарата 
[Электронный ресурс]. – Электронный научный журнал. –Москва. – 2015. – Режим доступа:  
http://www.mediascope.ru/node/ 
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маркетологов и PR-специалистов в плане работы с потребителем. Конечно, 
социальные сети интенсивно развиваются, и поэтому маркетинговые знания 
по работе в них моментально устаревают, что делает интернет-маркетологов 
более значимыми профессионалами на рынке труда. 
Интернет представляет собой эффективный и динамично 
развивающийся PR-инструмент, который имеет целый ряд  особенностей и 
способность решить такие задачи, как: увеличение количества покупателей, 
клиентов или партнеров;  продвижение и позиционирование услуг  и товаров; 
продвижение и укрепление бренда; повышение лояльности аудитории; 
формирования имиджа в  зависимости от вида деятельности PR-субъекта и 
его целей и задач.  
Эксперт в области интернет-продвижения Ф.Н. Гуров выделяет 
основные преимущества Интернет PR: 
− интерактивность — взаимодействие между субъектом PR-
деятельности и целевой аудиторией; 
− высокая информационная емкость — современные технологии 
позволяют хранить и передавать с большой скоростью огромные объемы 
информации; 
− мультимедийность — сеть позволяет обмениваться информацией 
различными формами,  в зависимости от целевой аудитории; 
− возможность фокусировать PR воздействие – таргетинг, 
рассчитанный на определенные контактные аудитории.11 
Чумиков А. Н., рассматривая целевую аудиторию при организации PR 
стратегии в Интернет, разделяет ее на massrelations (массовая 
коммуникация), grouprelations (взаимоотношения с группами) и 
mediarelations (отношения со СМИ).  
                                                                                                                                                                                           
10Чумиков А.Н., Бочаров М.,Тишкова М.  PR в Интернете. Web 1.0, Web 2.0, Web 3.0 М.: Альпина 
Паблишер,  2010. С. 27 
11Гуров Ф. Продвижение бизнеса в Интернет. Все о PR и рекламе в Сети. М.: Вершина, 2009. С 78 
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Для массовой коммуникации могут быть задачи брендинга по 
средствам Интернет, продвижение услуг, товаров или сайта. Продвижение 
сайта стало особенно необходимой и распространенной услугой, когда нужно 
привлечь к сайту определенный сегмент и сформировать на нем активную 
группу постоянных посетителей (community), которые являются основными 
клиентами субъекта PR. 
Отношения со СМИ — это взаимоотношения посредством медиа, 
налаживание контактов со средствами массовой информации с помощью 
использования возможностей Интернет (написание и рассылка пресс-
релизов, разработка на сайте специального модуля «для СМИ», написание 
специальных статей и пр.). Отношения со СМИ, как и в онлайн среде, так и 
оффлайн, продолжают быть одним из наиболее часто используемых методов 
и средств PR-деятельности12. 
Правильная направленность PR - воздействия на определенный сегмент 
потребительской аудитории позволяет более эффективно формировать 
PR-стратегии с меньшими финансовыми  затратами, так как средства, 
вложенные в PR-мероприятия, не распыляются на охват больших частей 
бесполезной аудитории. 
Различные сервисы и инструменты сети Интернет дают возможность 
сфокусировать коммуникационное воздействие преимущественно на 
конкретные целевые аудитории. Более того фокусировать коммуникативное 
воздействие можно как по индивидуальным, так и по поведенческим 
характеристикам потенциальных клиентов. 
Профессионально организованные PR-мероприятия в сети Интернет 
могут решать разнообразные коммуникационные задачи: от продвижения 
отдельных услуг или продукции коммерческих компаний, до формирования 
благоприятного отношения и репутации государственных структур. 
Достижение поставленных целей и задач происходит  по средствам 
использования различных PR-инструментов. Все большую популярность 
15 
 
приобретает использование компаниями SMM-технологий, которые 
набирают огромную популярность среди пользователей сети Интернет, и 
становятся одним из главных каналов коммуникации.  
Social media marketing (SMM)  — процесс привлечения трафика или 
внимания к бренду или продукту через социальные платформы (социальные 
сети, блоги, форумы). Это комплекс мероприятий по использованию 
социальных медиа в качестве каналов для продвижения компаний и решения 
других бизнес-задач.13В рамках настоящей работы будет рассмотрена 
специфика продвижения в социальных сетях. 
Рынок SMM услуг находится на стадии активного формирования. 
Ежегодный рост рынка составляет в среднем 35 – 45%. Подавляющее 
большинство компаний проявляют интерес к продвижению в социальных 
медиа. Наблюдается постоянное увеличение бюджета SMM  и расширение 
предоставляемых услуг SMM компаниями.  
По данным крупных игроков SMM-рынка, в 2015-2016 годах в связи с 
негативной экономической обстановкой должно произойти 
перераспределение рекламных компаний в пользу социальных сетей. Это 
явление обусловлено снижением покупательской способности и снижением 
оборота розничной торговли, при этом расценки на онлайн продвижение 
останутся на прежнем уровне14. 
Появление новых социальных сетей, развитие уже имеющихся и 
интерес к ним со стороны клиентов обеспечивает стабильный рост SMM 
сферы в целом. И, как следствие, ожидается появление соответствующей 
инфраструктуры: профессиональных объединений, независимых рейтингов и 
премий в данной области. 
Социальные медиа — это интернет-платформы и технологии, которые 
позволяют пользователям взаимодействовать и/или содействовать созданию 
                                                                                                                                                                                           
12Чумиков А. Н.  PR в Интернете. Web 1. 0, Web 2. 0, Web 3.0.  М.: Альпина Паблишер,  2010. С. 97 
13
Ермолова Н. Продвижение бизнеса в социальных сетях Facebook, Twitter, Google+.  М.: Альпина 
Паблишер, 2013. С. 52 
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и обмену пользовательского контента. По результатам опроса 
исследовательского холдинга, проведенного в России в 2015 году, россияне 
очень активно пользуются социальными сетями. Среди опрошенных 85 
процентов пользуются социальными сетями, 10 процентов со временем 
отказались от них, а 5 процентов никогда ими не пользовались. При этом 
чаще в сетях «сидят» женщины, чем мужчины (87 против 73 процентов), а по 
возрастному критерию больше пользователей от 18 до 24 лет, чем граждан 
старше 45 лет (90 против 73 процентов)15. 
Социальные сети сегодня это не только средство общения и 
развлечения, это инструмент, который коммерческим компаниям следует 
использовать при реализации PR - деятельности. Социальные сети накопили 
такую аудиторию, что субъекты бизнеса уже не могут игнорировать этот 
канал коммуникации и вынуждены учитывать мнения и отзывы о себе и 
своих продуктах, выражаемые пользователями социальных сетей. 
PR-деятельность в социальных сетях направлена на продвижение 
компаний, товаров или услуг конкретным социальным группам. Наличие 
готовой аудитории, которую можно достаточно легко сегментировать по 
нескольким параметрам — это огромный плюс социальных сетей. Таким 
образом, с помощью социальных сетей компании формируют общественные 
связи, исходя из собственных интересов, с различными социальными 
группами, тем самым, формируется социальная репутация компании.16 
Преимущества использования социальных  медиа в связях с 
общественностью,  во-первых,  в  том,  что  онлайн-техники  предлагают  
гибкую  систему  взаимодействия.  Участие  в  различных  социальных  
медиа  сообществах  позволяет  говорить  о  прозрачности  компании,  
следовательно,  о  росте  доверия  потребителей. Во-вторых,  современные  
                                                                                                                                                                                           
14
SMM-менеджер   [Электронный ресурс]. – Центр профориентации.  – Москва. – 2015. – Режим доступа: 
http://www.profguide.ru/professions/SMM_menedzher.html   
15Статистика портала m24 [Электронный ресурс]. – Информационный портал. – Москва. – 2015. – Режим 
доступа:  http://www.m24.ru/materials/sources/source1source1   
16
 Ермолова Н. Продвижение бизнеса в социальных сетях Facebook, Twitter, Google+.  М.: Альпина 
Паблишер, 2013. С. 56 
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онлайн-техники  функционируют  для  обеспечения  более  качественного  
уровня  взаимоотношений  между  клиентами,  позволяют  образовывать  
сообщества  вокруг  бренда  или  продукта или услуги,  а  также  налаживают  
отношения  на  уровне  компания-клиент. 
В-третьих,  использование  подобных  технологий  крайне  важно  для  
средних  и  мелких  компаний,  при  выходе  на  более  широкую  аудиторию  
и  продвижении  своего  бренда  за  пределами  региона. 
В-четвертых,  представители  многих  целевых  групп  являются  
активными  пользователями  Интернета  и  социальных  медиа,  где  они  
более  доступны  и  предрасположены  к  активному  диалогу. 
В-пятых,  сегодня  онлайн  и  оффлайн  коммуникация  тесно  связаны,  
о  чем  говорит  тот  факт,  что  активность  в  онлайн  является  отражением  
и  продолжением  действий  в  оффлайн,  и  при  отсутствии  возможности  
активных  действий  в  реальной  жизни,  намерения  и  желания  переходят  
в  среду  социальных  медиа17.  
Можно выделить три категории компаний по продвижению в 
социальных медиа18: 
– одни просто пытаются создать видимость деятельности в сети, не 
имея никакой стратегии. Они, как правило, получают негатив или вообще не 
получают никакой отдачи; 
– вторые более осторожны, прощупывают почву, анализируют 
конкурентов, пробуют определенные инструменты; 
– третий тип компаний — самая малочисленная группа. Они 
разрабатывает собственную комплексную стратегию по работе в 
пространстве социальных медиа. 
                                                          
17
Васильев Н.А. Социальные сети – феномен современного общества: возможности и перспективы для 
бизнеса  [Электронный ресурс]. – АНС «СибАК». – Москва. – 2014. – Режим доступа: http://sibac.info/2009-
07-01-10-21 
18PR 2.0 в России. Новые медиа: взгляд из компании [Электронный ресурс]. – Информационный портал о 
маркетинге. – Москва. – 2015. – Режим доступа:  http://www.cossa.ru/articles/234/2369/   
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Говоря  о  социальных  сетях,  как  о  новом  информационном  
пространстве деятельности по связям с общественностью,  можно отметить, 
что   этот  вид  PR-деятельности  имеет смысл  охарактеризовать,  как  
совершенствованную  технологию  взаимодействия  компании  с   целевыми  
аудиториями,  основанную  на  открытости,  честности  и  взаимопонимании,  
которые  и  позволяют  реализовать  все  нововведения,  касающиеся  
непосредственно  продвижения    компании  в  Интернет  среде  и  
социальной онлайн среде. 
Эти  нововведения,  касающиеся  продвижения  бренда  коммерческой  
организации  в  социальных  медиа  можно  рассматривать  в  двух  
направлениях. Первое направление  это  те  новые  возможности  построения  
коммуникации  и  PR-продвижения  компании,  которые  дали  основные  
технологии  социальных  медиа. Говоря  по  сути,  вся  блогосфера  с  
возможностью  публиковать  свои  собственные  мысли  и  идеи,  видеть  
реакцию  других  и  собирать  сообщества  вокруг  всего  этого;  социальные  
сети  с  возможностью  создавать  группы  по  интересам  и  также  строить  
коммуникацию  вокруг  этих  сообществ;  видеохостинги  с  возможностью  
вирусного  распространения  промо-материалов. 
Второе направление  это  те  привычные  PR-инструменты и 
PR-технологии, используемые  в  традиционных  связях  с  общественностью  
(пресс-релизы,  статьи,  пресс-конференции),  но  переведенные  в  режим  
онлайн,  где  они  приобрели  другую  форму.19 
Использование  социальных  медиа  в  сфере коммуникаций,  а  именно  
в  PR-коммуникациях  и  PR-продвижении  той или иной  компании,  это  
тренд.  Специфика  социальных  медиа  как  формы  организации  диалога  
между  компанией  и  ее  целевыми  аудиториями  оказывает  ощутимое  
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воздействие  на  PR  в  данной  сфере,  вследствие  чего  последний  
приобретает  ряд  преимуществ  и  новых  возможностей  развития20.  
Сегодня в специальной литературе сложилось мнение о том, как с 
помощью социальных сетей субъект бизнеса может решить ряд задач. Во-
первых, сформировать имидж компании. Системная работа с клиентами в 
социальных сетях позволяет проводить мониторинг отзывов и мнений о 
продуктах, корректировать нежелательные стереотипы, формировать 
восприятие компании или персоналий. Во-вторых, продвигать бренд 
компании или продукты. Как и прочие инструменты связей с 
общественностью, социальные сети позволяют повышать знание целевой 
общественности о продуктах и услугах, увеличивать лояльность аудитории и 
управлять общей окраской отзывов и рекомендаций о компании. 
Немаловажно, что прямой диалог позволяет вовлекать человека в процесс 
потребления, и социальные сети в данном случае гораздо эффективнее 
традиционных корпоративных сайтов.21 
Социальные сети относительно новое явление, завоевавшее всемирную 
популярность в последние несколько лет, поэтому в данный момент они 
переживают не только стадию пика популярности, но и стадию 
стремительного развития, в настоящее время существуют различные виды, а 
также средства и методы проведения коммуникативных кампаний в них22. 
Губанов Д. А., Чхартишвили А. Г. в своем исследовании  
«Концептуальный подход к анализу онлайновых социальных сетей» 
предлагают считать  основными элементами модели социальной сети 
следующие типы объектов: 
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− внешний узел (СМИ, информационный ресурс и т.п.; внешние узлы 
обычно существуют в том же виртуальном пространстве, что и онлайновые 
социальные сети (например, онлайновые ресурсы типа lenta.ru)); 
− внешний управляющий субъект, оказывающий те или иные 
воздействия на социальную сеть (политический деятель, партия, коммерческая 
организация и т.п.);  
− социальная сеть в целом либо подсеть (множество узлов, выделенных 
по какому-либо признаку, и связей между ними);  
− пользователь сети – член социума;  
− узел сети (агент);  
− информационное сообщение (пост, комментарий, сообщение); 
− информационный объект – некоторая сущность, событие, персона и 
т.п. (информационные объекты могут быть сложными и состоять из других 
информационных объектов);  
− информация  описание некоторых информационных объектов в 
информационном сообщении;  
− мнение (суждение по какому-то поводу, точка зрения на какой-то 
объект, оценка)23. 
Социальные сети делятся на различные виды, в зависимости от 
назначения (Приложение А). Рассмотрим наиболее популярные в России 
социальные медиа.  
В десятку наиболее популярных в России социальных сетей входят: 
сайты «ВКонтакте», «Одноклассники», Youtube, «Мой Мир», «Фейсбук», 
«Instagram», Wikipedia, Livejournal,  Liveinternet и Twitter. 
Первое место по популярности среди социальных сетей занимает 
«ВКонтакте», посещаемость которой в 2015 года выросла до 54,6 млн. 
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человек24, второе место занимают «Одноклассники» с месячной аудиторией 
в 40,1 млн. человек25. 
Что касается объема контента, ежедневно размещаемого в социальных 
сетях, здесь первое и второе места делят «Твиттер» и «ВКонтакте». По 
количеству «пишущих» российских авторов лидирует «ВКонтакте», причем 
на порядок обгоняя конкурентов — 23,8 млн уникальных авторов. У 
следующего на втором месте «Instagram»— всего 2,7 млн. авторов. По 
уровню вовлеченности лидирует «Твиттер»— на одного активного автора в 
этой сети приходится 119,3 сообщений в месяц. На втором месте по этому 
показателю —«LiveJournal»— 34,6 сообщения. Остальные социальные сети 
показывают очень близкие между собой результаты: от 10,3 «ВКонтакте», до 
6,2 у сети «Мой Мир» (Приложение Б). 
Самая «юная» социальная сеть — «ВКонтакте». Здесь минимальное 
количество активных авторов старше 44 лет, авторов старше 35 — всего 6%. 
Ядро активной аудитории приходится на авторов в возрасте от 18 до 34 лет. 
Зато в социальной сети «Одноклассники» авторов младше 25 лет всего 19%, 
ядро активной аудитории — 24-44 лет и почти 20% приходится на 
пользователей старше 54 лет26. 
Что касается гендерного распределения активных авторов, то 
практически во всех социальных сетях преобладают женщины: лидируют 
«Instagram» и «Одноклассники»— 50,6% и 50,2% соответственно27. 
Единственным исключением остается «LiveJournal», в котором мужчин хоть 
и ненамного, но все же больше — 55,8%28 (Приложение В). 
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Продвижение в социальных медиа имеет  две основные модели — 
SMM и SMO.  
 Первая  — SMM (SocialMediaMarketing) представляет собой 
продвижение компании через социальные сети, а также привлечение 
пользователей на сайт, то есть через общение с представителями целевой 
аудитории посредством социальных ресурсов. SMM охватывает не только 
социальные сети, но и такие площадки, как блоги, форумы, сетевые 
сообщества, разные медиа ресурсы, предполагающие активные 
коммуникации пользователей. 
Вторая модель – SMO (SocialMediaOptimization) подразумевает 
проведение внутренних технических работ на сайте компании, повышающих 
эффективность взаимодействия сайта с социальными системами. Основные 
действия по оптимизации затрагивают контент (информационное 
наполнение) ресурса, а также некоторые элементы интерфейса, которые, как 
правило, позволяют интегрировать сайт с одной или несколькими 
социальными площадками29. 
Продвижение в социальных сетях нередко сравнивают с рекламной 
деятельностью, однако, это не так. Существует мнение, что при большом 
количестве друзей или подписчиков в разных сетях, например, в «Twitter» 
или на других сервисах, можно быстро раскрутить любую кампанию. Однако 
специалисты склоняются к тому, что продвижение в социальных сетях все-
таки в большей степени стратегическая задача. Социальные сети требуют 
вовлеченности пользователей. То есть разового контакта с потенциальным 
потребителем не то, что недостаточно, разовый контакт — это ничто. И 
понятно, что в течение дня бренд не будет вступать в коммуникацию с 
потребителем несколько раз — это вызовет отторжение. Количество таких 
актов и время между ними должны быть четко просчитаны. Поэтому SMM 
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нельзя назвать аналогом рекламы, которая может стимулировать продажи в 
день, когда она несет свой месседж покупателю.30 
SMM располагает значительным набором инструментов для 
продвижения, которые  можно разделить по категориям: 
− создание и продвижение сообществ в социальных сетях – сообществ 
компании, встреч и мероприятий в социальных сетях, разработка сообществ 
для каждого продукта компании, поддержка групп и сообществ сотрудников 
компании и т.д. 
− раскрутка на нишевых социальных сетях — в закрытых социальных 
сетях, продвижение контента в тематических медиа — (например, 
«Habrahabr», «Dirty.ru»), продвижение новостей на новостных сервисах 
(«News2», «Newsland»), обозначение компании на гео-сервисах (привязка к 
определенной географической точке), раскрутка через мобильные 
приложения социальных сетей, через рекомендательные площадки 
(«Imhonet», «Reputacia.ru»). 
− создание и развитие собственных информационных площадок — 
корпоративного блога и видеоблога, онлайн-ТВ, написание гостевых постов 
на тематических ресурсах, RSS-рассылка, размещение на ресурсах 
социальных закладок, ведение корпоративной площадки на «Twitter» (в том 
числе организация на ней акций), обновление статусов на «Facebook» и 
официальных страниц «ВКонтакте», выстраивание партнерства в социальных 
сетях и пр.31 
− продвижение контента — аудиоконтента, видеоконтента (на 
видеоагрегаторах), фотографий на фотоагрегаторах, распространение 
социальных релизов, написание статей для «Wikipedia», распространение 
уникального бесплатного контента (например, электронной книги). 
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− проведение акций и онлайн event — виртуальных флешмобов, 
вебинаров, опросов, консультаций (с привлечением экспертов), акций, 
тестирования, игр в социальных сетях, разработка приложений, также 
эксклюзивных условий для пользователей ресурса компании (бесплатные 
посещения, скидки и т.д.) 
− создание и продвижение интерактивных элементов — промо-
приложений, виджетов, раскрутка «представительств» компании в 
приложениях социальных сетей32. 
− работа с лидерами мнений — привлечение известной личности в 
блог или площадку для обсуждения, организаций оффлайн-событий или 
акций для блогеров, инициирование контролируемой «утечки» данных в 
блогосферу, продвижение в похожих сторонних тематических сообществах и 
т.д. 
− «вирусный» маркетинг — создание вирусных инфоповодов, 
контента, распространение мемов, информационных объектов — картинки, 
ролики, символы. 
− персональный брендинг — популяризация личного профайла (или 
профайлов сотрудников), продвижение промо-персонажа, личного блога 
руководителя, раскрутка через площадки деловых связей («МойКруг»). 
− активная коммуникация — общение с целевой аудиторией на 
форумах, раскрутка компании на сервисах вопросов и ответов, размещение 
статей на коммуникационных ресурсах, создание «горячих линий» на 
тематических Интернет-сообществах, создание обсуждений, ответы на 
комментарии, работа с отзывами т.д. 
− выход в рейтинги и топы — например, в «Главные темы дня» 
«Яндекс.Блогов», постов в топ «Livejournal», ссылок на сайт на ресурсах 
социальных закладок и другие  рейтинги. 
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− платные инструменты – медийная или таргетированная реклама в 
социальных сетях, обращение к биржам платных постов (наподобие 
«Блогун») или обращение на биржи агентов социальных сетей («BeAgent»). 
SMMрешает целый спектр вопросов, связанных с продвижением 
компании в интернете: 
− позиционирование компании, товара или услуги; 
− продвижением бренда, брендированием; 
− увеличением числа посетителей сайта; 
− ростом известности марки; 
− повышением лояльности аудитории по отношению к бренду. 
Основной упор в SMM делается на создании контента, который 
пользователи будут распространять через социальные сети самостоятельно, 
уже без участия организатора. Считается, что сообщения, передаваемые по 
социальным сетям, вызывают больше доверия у потенциальных 
потребителей услуги. Это связывается с рекомендательной схемой 
распространения в социальных сетях за счет социальных связей, лежащих в 
основе взаимодействия. 
Набор средств SMO-оптимизации достаточно ограничен, к наиболее 
распространенным инструментам SMO относятся: 
− ведение на сайте корпоративных блогов компании и личных блогов 
сотрудников с возможностью открытого комментирования; 
− разработка и ведение тематических форумов; 
− наличие сервиса голосования с публичным оглашением результатов. 
− наличие кнопок быстрого добавления записей в сервисы социальных 
закладок (распространение контента); 
− создание разнообразных форматов контента: pdf-файлов, видео и 
аудиозаписей (экспорт данного контента даст сайту дополнительные 
внешние ссылки)33. 
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Резюмируя, можно отметить, что интернет является перспективной и 
важнейшей площадкой для продвижения и реализации коммуникативных 
стратегий. Социальные сети представляют собой  важное  направление 
деятельности по связям с общественностью, которые способствуют связи тех 
или иных компаний с общественностью, и формируют положительное 
отношения к организации и ее руководству.  
Сегодня рынок SMM услуг в России находится на стадии активного 
формирования и развития, расширяя и совершенствуя различные каналы 
использования.  Наличие большого количества социальных сетей и методов 
проведения коммуникативных кампаний в них, позволяют эффективно 
реализовывать PR-деятельность в онлайн среде.  
 
1.2 Особенности продвижения товаров и услуг на рынке 
недвижимости 
 
Рынок недвижимости  это определенная сфера вложения денежных 
средств в систему экономических отношений, которые возникают при 
сделках с недвижимостью, и в объекты недвижимости.34 
В России рынок недвижимости начал формироваться после введения в 
начале 1990-х гг. права частной собственности на недвижимое имущество и 
проведения приватизации, в связи с этим государство стало не единственным 
собственником объектов недвижимости. 
Рынки различных регионов нашей страны недвижимости имеют 
значительные отличия. Эти отличия обусловлены экономическими или 
природными условиями, региональной правовой базой, которая формируется 
местными властями. Рынок недвижимости является частью финансового 
рынка.35 
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Под сегментацией недвижимого имущества понимают разделение 
недвижимости на определенные однородные группы показателей. 
Классификация рынков недвижимости: 
По географическому признаку: 
 городской; 
 местный; 
 региональный; 
 мировой; 
 национальный. 
По степени готовности к эксплуатации: 
 рынки существующих объектов; 
 незавершенное строительство; 
 новое строительство. 
По виду сделок: 
 купля-продажа; 
 аренда; 
 вещные права; 
 ипотека. 
По форме собственности: 
 государственных и муниципальных объектов; 
 частных объектов; 
По способу совершения сделок: 
 первичный рынок и вторичный рынок; 
 организованный и неорганизованный; 
 традиционный и компьютеризированный; 
 биржевой и внебиржевой. 
Основные сегменты рынка недвижимости: 
 рынок жилья; 
 рынок земли; 
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 рынок нежилых помещений.36 
Кроме того, рынок жилья подразделяется на: 
 городской жилищный фонд, который, в свою очередь, подразделяется 
на жилье низкого качества, типовое жилье, дома улучшенной планировки, 
застройки сталинских времен, элитное жилье; 
 рынок загородного жилья, его формирование связано со снятием 
ограничений на индивидуальное загородное строительство. 
 рынок нежилых помещений. На данном рынке количество операций 
намного меньше, но в связи с очень высокой стоимостью объектов 
недвижимости оно является привлекательным для лиц, работающих на этом 
рынке.37 
Основные функции рынка недвижимости: 
 установление равновесных цен, при которых платежеспособный 
спрос соответствует объему предложения недвижимости; 
 регулирующая функция, с помощью которой распределяются 
ресурсы по сферам экономики, формируется ее эффективная структура и 
удовлетворяются общественные интересы; 
 коммерческая функция, заключающаяся в организации движения 
капитала и получения прибыли; 
 функция санирования, выражающаяся в очищении экономики от 
слабых, неконкурентоспособных и малоэффективных элементов; 
 стимулирующая функция, заключающаяся в развитии конкуренции и 
использовании научно-технических и управленческих новшеств в погоне за 
прибылью при создании и использовании недвижимого имущества; 
 социальная функция, проявляющаяся в росте активности населения, 
стремящегося стать собственниками квартир, а также других капитальных и 
престижных объектов.38 
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Субъектами рынка недвижимости являются все участники рынка, 
позволяющие ему бесперебойно функционировать и развиваться. Условно, 
все субъекты рынка недвижимости могут быть разделены на несколько 
основных подгрупп: 
 продавцы; 
 покупатели; 
 участники, реализующие свою деятельность на профессиональной 
основе (агентства недвижимости, частные агенты, брокеры и др.); 
 институциональные участники, т.е. действующие в интересах и от 
имени государства. 
На рынке недвижимости выделяются две его составляющие: 
первичный и вторичный рынок недвижимости. На первичном рынке 
недвижимость как товар выступает впервые. Основными продавцами 
недвижимости в таком случае выступают государство в лице своих 
федеральных, региональных и местных органов власти, а также 
строительные компании  поставщики жилой и нежилой недвижимости. На 
вторичном рынке недвижимость выступает как товар, ранее бывший в 
употреблении и принадлежащий определенному собственнику  
физическому или юридическому лицу.39 
Недвижимое имущество как товар  это объект сделок (купли-
продажи, дарения, залога и др.), удовлетворяющий различные реальные или 
потенциальные потребности и имеющий определенные качественные и 
количественные характеристики. Недвижимое имущество  наиболее 
долговечный и основательный товар из всех существующих.40  
Как и любой товар, недвижимость имеет потребительскую и рыночную 
стоимость. Потребительная стоимость отражает стоимость вещей для 
конкретного пользователя. Рыночная стоимость  это наиболее вероятная 
цена продажи их на открытом и конкурентном рынке.  
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Услугами в сфере недвижимости являются: 
 операции с жилой недвижимостью на вторичном рынке (продажа 
и покупка); 
 операции с жилой недвижимостью на первичном рынке (продажа 
и покупка); 
 сдача в аренду жилой недвижимости; 
 операции с загородной недвижимостью и земельными участками 
(покупка, продажа и аренда); 
 операции с коммерческой недвижимостью (покупка, продажа 
и аренда); 
 экспертиза документов на готовые и строящиеся объекты; 
 оформление документов при приватизации, перепланировках 
или регистрации права собственности; 
 прочие юридические услуги.41 
Таким образом, рынок недвижимости имеет сложную структуру, 
основной целью которого является создание равновесия спроса и 
предложения на объекты недвижимого имущества и удовлетворение 
потребностей покупателей и продавцов. 
Рынок недвижимости города Красноярска развит достаточно хорошо. 
Около 10-15 компаний являются лидерами отрасли. Лидером рынка эксперты 
считают компанию «Аревера-Недвижимость», которая занимает 10-15% 
красноярского рынка недвижимости. Также в ряду ведущих игроков на рынке 
эксперты отмечают компании ООО «Красноярское инвестиционное агентство 
недвижимости», «Гранта», «РЖИЦ»,  «РИЦА», «ИЖИ», «Ваш рай-ON», 
«Посад», «Кром», «Септима», «Квартирный ответ», «Профессионал», 
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«Исполин». Крупнейшие агентства недвижимости держат около 60-65% 
местного рынка.42 
Сфера недвижимости крайне подвержена влиянию кризисов и рынок 
недвижимости города Красноярска не исключение. Кризисы на рынке 
недвижимости 1998, 2005, 2008 годов негативно отразились на рынке 
недвижимости, однако позволили получить опыт работы в кризисные период, 
в 2015 году на рынке недвижимости начался новый кризис, связанный с 
нестабильной политической и экономической ситуацией. Доля россиян, 
вынужденных отказаться  от покупки жилья, загородной недвижимости за год 
увеличилась с 11% до 18% 
2015 год для первичного рынка Красноярска, как и всей России, прошел 
под знаком «господдержки и суперльготной ипотеки». Этот год внес 
коррективы во все стороны жизни потребителя. Платежеспособность 
клиентов уменьшилась значительно и даже, если доходы клиентов не 
сократились, то не обеспечивают прежний уровень спроса. 
Простимулированный спрос программой господдержки льготной ипотеки 
привел к росту сделок на первичном рынке в период апреля-июля 2015, а 
потом спрос вернулся на прежний уровень.43 
Еще одной отличительной особенностью 2015 года стало и то, что в 
структуре сделок на первичном рынке инвестиционных сделок стало 
существенно меньше, чем в предыдущие годы. Сегодняшние клиенты  это 
те, кто откладывал покупку, оценивающие настоящую ситуацию на рынке, 
понимающие, что ипотечная ставка более, чем привлекательная, еще и 
застройщик готов предоставить скидку, поэтому принимают решение о 
сделке по принципу «здесь и сейчас».44 
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Основными участниками рынка становятся те, кто продает свои старые 
квартиры и планирует приобрести жилье в новостройках. Эксперты называют 
такие решения правильными, поскольку стоимость новостроек в Красноярске 
с каждым годом только растет, а вторичный рынок обречен на удешевление. 
Основные продажи идут в новостройках с оптимальным соотношением 
цены и качества, причем в понятие «качество» закладывается динамика и 
сроки строительства. Квартиры в таких новостройках быстро раскупают даже 
в нынешних условиях.45 
Текущая ситуация на рынке недвижимости, кроме очевидной 
нестабильности и снижения объемов продаж, принесла и пользу, запустив 
механизм очищения и оздоровления рынка недвижимости. Эксперты 
красноярского рынка отмечают, что в 2016 году предложение будет  
превышать спрос, такое положение продлится еще не на один год.46 
В настоящее время, одновременно с повышением значения роли 
маркетинга и коммуникаций увеличилась роль деятельности в области 
продвижения компаний сферы недвижимости. Уже недостаточно иметь 
качественные  риэлтерские услуги,  стало важно для повышения  объема их 
реализации и получения прибыли донести до целевых аудиторий 
преимущества от их использования. Продвижение дает возможность 
реализовать передачу сообщений потребителям с важнейшей целью  
информировать целевую аудиторию об уникальных свойствах товаров или 
услуг рынка недвижимости, сформировать обратную связь, лояльность к 
бренду, тем самым повысить рентабельность бизнеса и реализовать 
риэлтерские услуги. 
Таким образом, продвижение представляет собой процесс передачи 
информации о товаре или услуге целевой аудитории. Продвижение это 
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двусторонний процесс, где с одной стороны, осуществляется воздействие на 
целевые покупательские сегменты, а с другой стороны  получение 
ответной информации о реакции этих целевых аудиторий на осуществленное 
компаний воздействие, обе эти составляющие в равной степени важны. 
Грамотно сформированная система продвижения того или иного 
предприятия является необходимым условием его эффективного 
функционирования как хозяйственной единицы, одной из основных 
предпосылок ее успешной деятельности на рынке. Значение деятельности в 
области продвижения в условиях современного рынка возрастает, это 
происходит вследствие насыщенности рынка услугами и  товарами, все 
большего разнообразия потребностей потребителей, методов и форм  
конкурентной борьбы, более совершенных средствах  получения, обработки, 
передачи  и хранения информации и ряда других факторов. 
В условиях нестабильного рынка для компаний сферы недвижимости 
важно использовать весь арсенал средств и методов продвижения для 
формирования конкурентных преимуществ, привлечения клиентов, 
формирования надежной репутации и имиджа.  
Сущность деятельности по продвижению в сфере недвижимости 
заключается в процессе планирования, исполнения и оценки программ, 
способствующих удовлетворению различных групп общественности через 
передачу достоверной информации и создание благоприятного имиджа 
организации сферы недвижимости; идентификации их услуг с 
потребностями, желаниями и интересами потребителей. В центре всей 
деятельности по продвижению предприятий сферы недвижимости находятся 
специальные  коммуникации  сознательно планируемые и управляемые, 
ориентированные на создание и сохранение позитивных взаимоотношений 
между компанией и общественностью, а также привлечение новых клиентов, 
удержание имеющихся.  
Все многообразие деятельности в области продвижения в сфере 
недвижимости, в целом выстраивается в двух направлениях: 
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 создание репутации, известности и имиджа предприятия сферы 
недвижимости; 
 продвижение услуг организации  формирование сообщества 
лояльных потребителей. 
Сфера недвижимости является высококонкурентным рынком, поэтому 
деятельность по продвижению приобретают здесь особую значимость. 
Отметим, что высококонкурентный рынок  это идеальный рынок, 
обладающий следующими признаками: неограниченное количество 
участников рынка, большое количество продавцов и покупателей, 
однородность продуктов представленных на рынке и др. 
При организации деятельности по продвижению в сфере недвижимости 
ключевым является создание надежной репутации и формирования доверия. 
Сфера недвижимости является высококонкурентным рынком, поэтому 
деятельность по продвижению в целом, и  связи с общественностью в 
частности  приобретают здесь  особую значимость.  
Для реализации деятельности в области продвижения в сфере 
недвижимости используются различные инструменты: 
 взаимодействие со СМИ (пресс-релизы, статьи, интервью, пресс-
туры, пресс-конференции и др.); 
 event-мероприятия (презентации, выставки, ярмарки, фестивали, 
воркшопы, тренинги, семинары, приемы, церемонии открытия, дни рождения 
компании, флешмобы); 
 рекламные инструменты (наружная, телевизионная и радио реклама, 
реклама в Интернет, современные методы рекламы и др.) 
 спонсорство и благотворительность; 
 внутренний PR; 
 продвижение в Интернет (сайт, социальные сети, блоги, онлайн 
консультации, форумы, электронные средства массовой информации, 
вирусная и баннерная реклама и др.); 
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 фирменный стиль (цвета, слоган, шрифты, товарный знак, бланки, 
визитки, фирменная униформа и др.). 
Резюмируя можно отметить, что рынок недвижимости создан для 
равновесия спроса и предложения на объекты недвижимого имущества и 
удовлетворение потребностей покупателей и продавцов. В настоящее время 
сфера недвижимости как в России в целом, так и в Красноярске в частности 
переживает кризис, связанный с нестабильной экономической и 
геополитической обстановкой, в связи с этим субъекты сферы недвижимости 
нуждаются в разработке эффективных методов продвижения.  
Подытожив первую главу, можно сделать следующие выводы. В 
настоящее время коммуникативная деятельность в сети Интернет 
представляет наиболее динамично развивающееся и перспективное 
направление деятельности по продвижению различных компаний, что 
требует постоянного исследования и анализа, а также формирования 
эффективных исследовательских концепций. Все большую популярность 
приобретает  использование различными компаниями SMM-технологий, 
которые набирают  огромную популярность среди пользователей сети 
Интернет, и становятся одним из главных каналов коммуникации.  
Социальные сети, как один из видов SMM-технологий, это новое 
явление, которое на данный момент переживает не только стадию пика 
популярности, но и стадию стремительного развития, появляются новые 
виды и формы  социальных сетей. Социальные сети сегодня активно 
используются в деятельности по продвижению. PR-деятельность в 
социальных сетях происходит посредствам различных инструментов, таких 
как: создание контента, проведение специальных онлайн-мероприятий, 
создание развлекательных материалов, продвижение вирусного материала, 
использование нишевых социальных сетей и др. 
Рынок недвижимости представляет собой совокупность отношений, 
которые создаются вокруг операций с объектами недвижимости. В настоящее 
время сфера недвижимости переживает кризис, связанный с нестабильной 
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экономической и политической обстановкой, предложение значительно 
превышает спрос. В связи с негативными тенденциями рынка, субъекты 
сферы недвижимости нуждаются в разработке эффективных методов 
продвижения, которые в первую очередь должны быть направлены на 
создание и повышение имиджа и репутации, привлечения новых клиентов, а 
также на формирование конкурентных преимуществ.   
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2 ИСПОЛЬЗОВАНИЕ SMM-ТЕХНОЛОГИЙ В ДЕЯТЕЛЬНОСТИ ПО 
ПРОДВИЖЕНИЮ КОМПАНИИ ООО «ПОСАД» 
 
2.1 Опыт использования SMM-технологий в деятельности по 
продвижению компании ООО «Посад» 
 
Агентство недвижимости «Посад» расположено в городе Красноярске 
и оказывает широкий спектр услуг в области недвижимости: 
 покупка, продажа, обмен жилых помещений, от недорогих квартир,  
до крупногабаритных элитных квартир индивидуальной планировки в 
Красноярске, Сосновоборске Красноярского края 
 реализация объектов долевого строительство от застройщиков и 
инвесторов на первичном рынке квартир и нежилых помещений города 
Красноярска, в том числе продажа квартир в некоторых новостройках без 
комиссии  
 покупка, продажа, аренда объектов нежилого назначения 
(производственные здания, помещения, базы производственные и складские, 
склады, магазины, офисы, офисные здания и помещения, базы отдыха, 
землеотводы под строительство и т.д.)  
 продажа квартир под нежилое помещение на первых этажах жилых 
зданий, с целью дальнейшего перевода в нежилой фонд, предварительная 
экспертиза возможности перевода в нежилой фонд 
 покупка, продажа коттеджей, жилых домов, земельных участков под 
индивидуальное жилищное строительство, дач и дачных земельных 
участков в городе Красноярске, Дивногорске, Березовском и Емельяновском 
районах Красноярского края 
 реализация коттеджей и таунхаусов в строящихся коттеджных 
поселках и жилых массивах в Красноярске и пригородах Красноярска 
 купля продажа гаражей  
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 оформление недвижимости, регистрация прав на землю, помещения, 
строения; приватизация жилых помещений; утверждение перепланировок 
квартир и нежилых помещений; перевод квартир из жилого фонда в 
нежилой, а также из нежилого фонда в жилой;  подготовка документов для 
проведения сделок с недвижимостью 
 ввод в эксплуатацию коттеджей, домов и объектов коммерческой 
недвижимости нежилого назначения 
 заключение и продление договоров аренды земельных участков 
 консультации по ипотеке, помощь при выборе оптимальной 
ипотечной программы среди кредитных организаций, предлагающих 
ипотечные кредиты, сопровождение при получении ипотечного кредита, 
сопровождение ипотечных сделок 
 консультации по сделкам с недвижимостью, сопровождение сделок 
по квартирам, земле, жилым домам и коттеджам, в том числе по объектам 
незавершенного строительства, сопровождение сделок с коммерческой 
недвижимостью, разработка проектов договоров и др. 
Агентство «Посад» действительный член «Красноярского союза 
риэлторов» и «Российской гильдии риэлторов».  
Агентство недвижимости «Посад» юридическое лицо  общество с 
ограниченной ответственностью. Устав общества это основной 
учредительный документ компании. Основными источниками правового  
регулирования  деятельности компании являются:  Конституция  РФ,  
гражданский кодекс   РФ   и   Федеральный   закон   «Об   обществах    с    
ограниченной ответственностью». 
Агентство недвижимости «Посад»  коммерческая организация, то 
есть компания преследует извлечение прибыли, которая является основной 
целью ее деятельности. Компания имеет круглую печать и штампы с 
названием предприятия, расчетный счет в банке, реквизиты для 
39 
 
осуществления деятельности, ведет бухгалтерский учет и статистическую 
отчетность.  
Агентство недвижимости «Посад» обладает хозяйственной 
самостоятельностью по вопросам управления и принятия решений по сбыту 
услуг, ценовой политики, распределению прибыли и по другим различным 
хозяйственным вопросам. Кроме того самостоятельно распоряжается 
прибылью оставшейся после выплаты налогов и других платежей.   
Организационная структура ООО «Посад» является линейной 
структурой управления, то есть все управление осуществляется генеральным 
директором Тугуновым Виктором Евгеньевичем. Сотрудники компании 
непосредственно подчинены генеральному директору.  Организационная 
структура компании представлена на рисунке 1. 
 
 
Рисунок 1 – Организационная структура «Посад» 
 
В обязанности генерального директора входит полное руководство над 
хозяйственной деятельностью компании: организация и планирование, 
контроль выполнения плана, формирование штатного расписания, работа с 
жалобами и претензиями, маркетинговая деятельность, организация 
материально-технического обеспечения и др. В обязанности персонала весь 
комплекс по обслуживанию клиентов в зависимости от специализации.  
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Менеджмент компании направлен на подбор высокопрофессиональных 
специалистов и создание комфортных условий труда. Помимо ежемесячной 
заработной платы сотрудники получают премии при выполнении плана, а 
также компенсации и льготы, предусмотренные законодательством и 
обязательное медицинское страхование. Всего в компании «Посад»  работает 
тридцать человек.  
Для успешной деятельности компания «Посад» должна обладать 
современной материально-технической базой. Компания расположена по 
адресу г. Красноярск, пр. Мира, дом 53, офис 4-28. Помещения компании 
выполнены в сдержанном стиле, офис укомплектован современной 
оргтехникой.   
Маркетинговая деятельность компании «Посад» ведется по следующим 
этапам  аналитический этап; этап создания маркетинговой стратегии; 
организация продвижения и оказания услуг. 
Рассмотрим рынок компании «Посад». Сегментация клиентов 
представлена в таблице 2.1. 
Таблица 2.1 – Сегментация целевой аудитории  
Факторы сегментации Распространенные значения переменных 
 Демографические: 
Возраст потребителя Основная - от 25 до 60 лет 
Пол Мужчины  (40%), женщины (60%) 
 Социоэкономические: 
Уровень доходов Средний, выше среднего, высокий  
Род занятий Широкая аудитория (руководители, специалисты среднего 
звена, менеджеры,  топ-менеджеры, предприниматели, и 
др.) 
 Психографические: 
Образ жизни Стремящиеся, деятельные, ведущие активный образ жизни, 
молодые, современные 
Стиль жизни Деловой, активный 
 Поведенческие: 
Тип покупателя Частные, корпоративные  
 
Важной частью маркетинговой деятельности компании «Посад» 
является изучение конкурентов. Конкурентоспособность в том или ином 
сегменте базируется на основе ключевых факторов успеха, при полном 
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соблюдении которых, при полном использовании имеющихся ресурсов, при 
прочих равных условиях, агентство недвижимости занимает максимальное 
коммерческое пространство в своем целевом рынке. На основе ключевых 
факторов успеха, высчитывается конкурентная  позиция для каждого 
сегмента рынка. Этот критерий показывает, имеет ли предприятие сильные 
или слабые стороны по отношению к ключевым факторам успеха 
предприятия на сегменте рынка. 
Для анализа конкурентных позиций выделим основных конкурентов 
компании.  
«АРЕВЕРА-Недвижимость»  лидер на рынке недвижимости 
Красноярска, компания оказывает полный комплекс услуг в сфере 
недвижимости.  
Компания «ГРАНТА-недвижимость» осуществляет операции с 
недвижимым имуществом на первичном и вторичном рынках г. Красноярска. 
«Ваш рай-ON» предлагает более двадцати шести видов услуг в 
области недвижимости.  
 
Таблица 2.2 – Конкурентный анализ 
Показатель Название компании 
Посад Аревера Гранта  Ваш рай-ON 
Общая характеристика 
Год основания 1997 1992 2002 2001 
Количество 
сотрудников 
30 50 25 30 
Наличие сети - + + + 
Наличие парковки Парковка Парковка Парковка Парковка 
Площадь  150 м2 200 м2 150 м2 200 м2 
Оплата картой + + + + 
Наличие сайта + + + + 
Программа лояльности - - - - 
Услуги 
Жилая недвижимость + + + + 
Коммерческая 
недвижимость 
+ + + + 
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Окончание таблицы 2.2 
Показатель Название компании 
Посад Аревера Гранта  Ваш рай-ON 
Загородная 
недвижимость 
+ + + + 
Ипотека + + + + 
Услуги юриста + + + + 
Дополнительные 
услуги 
+ + + + 
 
+ в наличии, - отсутствует 
 
По результатам конкурентного анализа, можно сделать вывод о том, 
что все рассматриваемые компании оказывают одинаковый спектр услуг в 
области недвижимости, наблюдается высокий уровень конкуренции. В связи 
с этим компании «Посад» важно комплексно и эффективно использовать 
средства и методы связей с общественностью для формирования 
конкурентных преимуществ и  продвижения услуг. Для более полного 
анализа компании «Посад» проведем SWOT-анализ, представлено в таблице 
2.3. 
 
Таблица 2.3 SWOT-анализ 
Сильные стороны Слабые стороны 
Наличие спроса на услуги 
Квалифицированный персонал 
Качественное оборудование 
Высокий уровень сервиса  
Наличие положительных отзывов 
Большой опыт работы 
Крупная компания 
Множество успешных сделок  
Спад в экономике 
Снижение доходов населения 
Высокая конкуренция  
Низкое финансирование 
 
 
 
 
 
43 
 
Окончание таблицы 2.3 
Возможности Угрозы 
Развитие стратегии продвижения 
Совершенствование уровня сервиса и услуг 
Повышение квалификации персонала 
Расширение клиентской базы 
Расширение спектра услуг 
Улучшение экономической обстановки 
Повышение доходов населения 
Уход с рынка основных конкурентов  
 
Снижение репутации 
Появление на рынке новых конкурентов 
Снижение темпов роста рынка 
Экономический кризис 
Снижение спроса 
 
Таким образом, SWOT-анализ показал, что компания «Посад» имеет 
значительное количество сильных сторон, однако высокое влияние 
конкуренции и снижение доходов населения негативно сказываются на 
деятельности компании и рынке недвижимости в целом, поэтому важно 
использовать средства и методы связей с общественностью для развития 
бизнеса.  
Деятельность по связям с общественностью в компании «Посад» 
осуществляется PR-специалистом совместно с генеральным директором 
компании. PR-стратегия компании направлена на создание имиджа, 
повышение узнаваемости, привлечение новых клиентов и заказчиков, 
создание репутации в сфере недвижимости.   
Целевыми аудиториями для налаживания коммуникативных связей, 
компании являются: 
 СМИ  средства массовой информации, включая электронные и 
печатные издания и т.д.; 
 потребители  частые клиенты,  корпоративные клиенты и др.; 
 партнеры  специалисты сферы недвижимости, организации, 
юридические компании, банки и пр. 
Важнейшим инструментом рекламы и связей с общественностью для 
компании «Посад» являются коммуникации со СМИ, как традиционными, 
так и электронными: 
44 
 
 публикация различных статей, интервью и пресс-релизов о компании 
и услугах и т.д.; 
 интервью с руководством, на темы, касающиеся перспектив развития 
сферы недвижимости, тенденциях рынка, планах, проектах и пр.; 
 выступления в качестве экспертов по вопросам рынка недвижимости 
Красноярска; 
 комментарии по запросу СМИ; 
 реклама и др. 
При взаимодействии со СМИ используются такие издания как 
«Вечерний Красноярск», «Городские новости», «Деловой квартал», 
«Красноярский регион», «Новый Красноярск», «Недвижимость», «Дайджест 
недвижимости» и др. 
Важной частью PR-деятельности является внешняя атрибутика 
компании «Посад», способствующая узнаваемости на рынке: 
 фирменный стиль; 
 оформление офиса; 
 организация приема посетителей. 
У компании есть свой логотип, фирменные цвета, фирменные 
рекламные материалы: каталоги, листовки, флаеры, с которыми можно 
ознакомиться в офисе. Для деловых мероприятий и встреч используются 
фирменные визитки на русском и английском языках. Элементы фирменного 
стиля представлены в Приложении Г. Фирменные цвета компании  белый 
и зеленый.   
Для компании «Посад» важную роль играет собственное 
представительство в сети Интернет  официальный сайт компании. Сайт 
имеет следующее доменное имя  http://posad.ru. Общий вид сайта 
компании представлен в Приложении Д. Можно отметить, что сайт компании 
выполняет важные презентационные и имиджевые функции. Содержит 
полную информацию об услугах компании, контактные данные, историю 
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компании, лицензии и сертификаты, каталог предложений. В таблице 2.4 
проведен сравнительный анализ интернет сайта  компании «Посад» и 
основных конкурентов. 
 
Таблица 2.4  Сравнительный анализ интернет сайта «Посад» и основных 
конкурентов 
№ 
пп 
Критерий 
Название компании 
Посад Аревера Гранта Ваш рай-ON 
1 Фирменный дизайн + + + + 
2 Восприятие фона + + + + 
3 Присутствие слогана - - - - 
4 
Простота пользования 
сайтом 
+ + - + 
5 Проработка сайта + + - + 
6 Раздел о компании + + + + 
7 Описание услуг + + + + 
8 
Каталог 
недвижимости 
+ + + + 
9 
Раздел «Вопрос-
Ответ» 
- + - - 
10 Онлайн-консультат - - - - 
11 
Раздел «Поиск по 
сайту» 
+ + + + 
12 
Новости/статьи/для 
СМИ 
+ + - - 
13 Качественный контент + - + - 
 
По результатам сравнительного анализа сайтов можно сделать вывод о 
том, что сайт компании «Посад» практически не отличается от основного 
конкурента «Аревера» по большинству параметров. Можно отметить, что 
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компании необходимо добавить на сайт модуль «онлайн-консультант» для 
общения с посетителями сайта в режиме реального времени.  
Рассматривая специальные мероприятия, проводимые компанией 
«Посад» целесообразно разделить их на группы: 
 первая группа  деловые мероприятия: участие в семинарах, 
форумах, презентациях, круглых столах и выставках сферы недвижимости;  
  вторая группа  мероприятия для внутренней аудитории: 
сотрудников и партнеров (например, корпоративные праздники, 
награждения). 
Рассматривая рекламные инструменты можно отметить рекламу в 
СМИ, а также Интернет-рекламу (баннеры и контекстная реклама), 
наружную рекламу, рекламу на транспорте компании, а также рекламу на 
тематических порталах.  
Делая вывод, можно отметить широкий спектр работ в области связей с 
общественностью в компании «Посад». Проведем сравнительный анализ 
средств продвижения компании «Посад» и основных конкурентов, 
представленный в таблице 2.5. 
 
Таблица 2.5  Анализ средств продвижения компании «Посад»  и основных 
конкурентов 
Рекламные средства 
Наименование компании 
Посад Аревера Гранта Ваш рай-ON 
Реклама и PR 
Реклама в прессе 4 2 2 1 
Выставки 2 4 3 3 
Полиграфическая реклама 5 5 5 4 
Буклеты 4 4 4 4 
Радиореклама 1 1 1 1 
Телевизионная реклама 1 1 1 1 
Наружная реклама 3 3 2 2 
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Окончание таблицы 2.5 
Рекламные средства 
Наименование компании 
Посад Аревера Гранта Ваш рай-ON 
Интернет-реклама 2 4 3 2 
PR в СМИ 5 5 4 4 
PR в сети Интернет 3 5 5 5 
Event 4 4 2 3 
Оценка (1-5) 3,0 3,4 2,9 2,7 
Анализ BTL-программ 
Периодичность акций Два раза в год Два раза в 
год 
Раз в год Два раза в 
год 
Минимальная и 
максимальная  
скидка на доп. услуги 
5% -10% 5% -7% 5% -8% 5% -10% 
Бонусные программы  1 1 1 2 
Программа лояльности 2 2 2 2 
Оценка (1-5)  1,5 1,5 1,5 2 
1 балла – «почти никогда» до 5 баллов «почти всегда». 
 
По результатам сравнительного анализа, можно отметить равное 
использование методов продвижения рассматриваемыми компаниями, 
наиболее часто используемыми методами являются сеть Интернет, 
полиграфическая реклама, продвижение в СМИ. 
Рассматривая деятельность по продвижению компании «Посад» в 
социальных сетях, можно отметить неэффективность использования данного 
канала коммуникации.  У компании есть только сообщество в социальной 
сети «ВКонтакте» (Приложение Е). Сообщество имеет всего 120 
подписчиков, два альбома с фотографиями, а на «стене» с основания группы 
не публикуются никакой информации, и коммуникации с подписчиками не 
ведутся.  
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Проведем сравнительный анализ использования и эффективности 
социальных сетей в PR-деятельности компании «Посад» и основных 
конкурентов, что представлено в таблице 2.6. 
 
Таблица 2.6  Сравнительный анализ использования и эффективности 
социальных сетей «Посад» и основных конкурентов 
Посад  
 Подписчики Средне количество 
«лайков» 
Среднее количество 
«репостов» 
«Вконтакте» 120 1 0 
«Фейсбук» - - - 
«Твиттер» - - - 
«Инстаграм» - - - 
«YouTube» - - - 
Блогосфера (внешняя) - - - 
Аревера 
 Подписчики Средне количество 
«лайков» 
Среднее количество 
«репостов» 
«Вконтакте» 625 5 3 
«Фейсбук» 606 5 3 
«Твиттер» - - - 
«Инстаграм» - - - 
«YouTube» - - - 
Блогосфера (внешняя) - - - 
Гранта 
 Подписчики Средне количество 
«лайков» 
Среднее количество 
«репостов» 
«Вконтакте» 420 4 3 
«Фейсбук» - - - 
«Твиттер» - - - 
«Инстаграм» - - - 
«YouTube» - - - 
Блогосфера (внешняя) - - - 
Ваш рай-ON 
 Подписчики Средне количество 
«лайков» 
Среднее количество 
«репостов» 
«Вконтакте» 210 3 1 
«Фейсбук» - - - 
«Твиттер» - - - 
«Инстаграм» - - - 
«YouTube» - - - 
Блогосфера (внешняя) - - - 
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Делая вывод, можно отметить, что у всех рассмотренных компаний 
крайне низкая активность в социальных сетях. 
Для того чтобы наиболее точно выявить наиболее релевантные каналы 
для дальнейшей PR-деятельности компании «Посад» в социальных сетях, 
необходимо провести опрос целевой аудитории,  и на его основе выработать 
ряд мер по повышению уровня продвижения компании в социальных сетях.  
Этапы проведения исследования: 
1. Определение проблемы и целей исследования; 
2. Выбор программы и плана исследования; 
3. Выборка для исследования; 
4. Составление и предварительная проверка анкет; 
5. Процесс опроса (анкетирование); 
6. Обработка результатов опроса; 
7. Анализ результатов и подготовка отчета по исследованию. 
Цель проведения исследования выбор релевантных каналов 
продвижения компании «Посад». 
Основные задачи исследования:  
1. выявить степень популярности социальных сетей; 
2. получить сведения для разработки практических рекомендаций. 
В исследовании был использован социологический метод  
анкетирование посетителей форума о недвижимости  
http://www.sibdom.ru/forums. 
Объект исследования  посетители форума. 
Предмет исследования  технологии продвижения в социальных 
сетях. 
Выборка исследования: в исследовании используется квотная выборка, 
т.е. формируется на основе определенных параметров – посетители форума. 
Сроки проведения: с 1 мая  2016 по 16 мая  2016. Всего было опрошено 
85 человек. 
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Среди респондентов было опрошено 60% женщин и 40% мужчин в 
возрасте от 25 до 45 лет. Анкета представлена в Приложении Ж.  
По результатам проведенного исследования, были сделаны выводы о 
том, что Интернет является важнейшим средством коммуникации, 100% 
респондентов пользуются Интернетом и зарегистрированы хотя бы в одной 
социальной сети. Самой популярной среди респондентов оказалась 
социальная сеть «ВКонтакте», а также «Инстаграм»: 
 ВКонтакте  80% 
 Фейсбук  20% 
 Твиттер  16% 
 Одноклассники  40% 
 YouTube  19% 
 Инстаграм  74% 
Седьмой вопрос анкеты звучал как: «Сколько, примерно, времени в день 
Вы проводите в социальных сетях?» 
 Менее часа  2% 
 1-2 часа  15% 
 более 3 часов  70% 
 более 6 часов  13% 
Следующий вопрос звучал как: «Что вас привлекает в социальных сетях?» 
Респонденты могли выбрать один или несколько вариантов ответа.  
 Общение с друзьями − 70% 
 Поиск информации – 20% 
 Музыка и видео – 65% 
 Игры и приложения – 15% 
 Просмотр интересных тематических новостей – 75% 
 Участие в конкурсах – 30% 
 Затрудняюсь ответить – 20% 
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На вопрос респондентам знают ли они о компании «Посад»  только 20% 
ответили утвердительно. 
 Да – 20% 
 Нет – 20% 
 Затрудняюсь ответить – 60% 
Делая общий вывод, можно отметить, что продвижение в социальных 
сетях является актуальным направлением PR-деятельности. Самыми 
популярными социальными сетями является сеть «ВКонтакте», «Инстаграм», 
«Фейстбук» и «YouTube». Для компании «Посад» является важным 
совершенствование  деятельности по продвижению в данных социальных 
сетях, в целях повышения узнаваемости, продвижения услуг, формирования 
имиджа и лояльности аудитории. На основе полученных данных разработаем 
проект SMM-мероприятий для агентства недвижимости «Посад». 
 
2.2 Разработка рекомендаций по развитию применения  
SMM-технологий в деятельности по продвижению ООО «Посад» 
 
На основе аналитического исследования были сделаны выводы о том, 
что компания «Посад» недостаточно ведет деятельность по продвижению в 
социальных сетях. Эмпирическое исследование показало важность и 
актуальность использования данного метода продвижения. В связи с этим 
разработаем ряд рекомендаций по совершенствованию  использования 
социальных сетей, в деятельности по продвижению агентства недвижимости 
«Посад», а именно: 
 создание сообществ в социальных сетях; 
 рекомендации по размещению контента в сообществах; 
 продвижение сообществ; 
 открытие «YouTube» канала; 
 проведение конкурса. 
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 добавление на сайт компании социальных закладок. 
На первоначальном этапе  определим основные и общие  цели, задачи, 
тактику и стратегии мероприятий в социальных сетях, представлено в 
таблице 2.7. 
Таблица 2.7 – План разработки мероприятий в социальных сетях 
Этап программы Описание 
Ситуация Неэффективность продвижения компании в социальных сетях, 
низкая посещаемость в соц. медиа, отсутствие концепции  
Задачи Достичь 60%  целевой аудитории в социальных сетях, повысить 
узнаваемость в онлайн среде 
Аудитория Действующая и потенциальная целевая  аудитория, от 25 до 45  лет 
Стратегия Привлечь внимание, повысить узнаваемость, увеличить количество 
клиентов  
Тактика SMM-кампания, конкурсы, обмен ссылками, социальные закладки, 
контент 
План-проект На 2016 год 
Оценка 
эффективности 
По выбранным критериям  
 
Разработаем план применения SMM-технологий, который будет 
состоять из четырех этапов: 
 аналитика; 
 планирование; 
 эффективность; 
 производство. 
При планировании автором были выделены основные направления 
деятельности по созданию SMM-кампании для агентства недвижимости 
«Посад», а именно: 
 разработать комплексный план стратегии SMM-кампании для 
агентства «Посад»; 
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 провести сегментацию целевой аудитории; 
 провести интеграцию SMM-кампании в общую концепцию 
деятельности по продвижению; 
 найти эффективные социальные площадки; 
 создать контент для социальных сетей; 
 повысить качество имеющегося контента; 
 выбрать специальные мероприятия в социальных сетях (конкурсы, 
викторины, розыгрыши и др.); 
 провести модерацию сообществ; 
 наладить работу с подрядчиками и копирайтерами (фриланс по 
необходимости). 
Далее составим непосредственно сам план SMM-кампании, 
представлено в таблице 2.8.  
Таблица 2.8  План SMM– кампании 
Этап Ответственн
ые 
специалисты  
Описание работ по этапам Результат 
Аналитика PR-
специалист 
1.Изучение целевой аудитории  
2.Диагностика присутствия в 
социальных медиа 
4.Формирование рекомендаций и 
выбор площадок для SMM-
продвижения 
SMM стратегия 
Планирование PR-
специалист 
1.Креатив, идея 
2.Подбор релевантных SMM 
инструментов 
3.Выбор наилучших каналов 
Идея и 
подробный план 
SMM-кампании 
Эффективность PR-
специалист 
1.Формирование бюджета 
2.Планировнеи эффективности 
Стоимость и 
KPI 
Производство PR-
специалист 
1.Дизайн, программирование, 
копирайтинг 
Промежуточные 
и составление 
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2.Наполннеие контентом, 
модерирование 
3.Ведение кампаний и PR-
коммуникации 
отчетов 
 
Для реализации SMM-кампании необходимо выбрать следующие 
инструменты: 
 релевантные  каналы: «ВКонтакте», «Фейсбук», «Инстаграм», 
«YouTube», как самые популярные социальные проекты в Сети; 
 особое внимание необходимо акцентировать на  социальной сети 
«ВКонтакте»,  в которой можно применить наибольшее количество каналов 
коммуникации и имеющей наиболее широкую целевую аудиторию; 
 инструменты коммуникации (технические и организационные 
возможности): контент тематический, о компании  и развлекательный; обмен 
ссылками с тематическими сообществами; фото и видео материалы. 
 механика коммуникаций: особенности общения, нормы и правила 
действий, рубрики, вопросы-ответы и др. 
Выделим основные задачи применения SMM-технологий в 
деятельности по продвижению компании «Посад»: 
 увеличение объема продаж и оказания услуг; 
 повышение узнаваемости компании; 
 формирование имиджа и репутации; 
 увеличение обращений в компанию; 
 формирование сообщества лояльных потребителей. 
Стратегия достижения поставленных задач: 
 графическое оформление сообществ в фирменном стиле компании 
(зеленые и белые цвета); 
 формирование контентной политики; 
 познавательно-развлекательный контент; 
 промо-акции. 
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Подача материала  простой слог, визуализация. 
Периодичность  два поста в день. 
Приоритетные площадки: «ВКонтакте», Фейсбук», «Инстаграм». 
Пользователи «Фейсбук» преуспевающие люди с достатком выше среднего, 
представители этого сегмента часто совершают покупки в Интернете и 
активно взаимодействуют со страницами брендов в социальных сетях. 
«ВКонтакте» обладает широкой аудиторией с доходом средним и выше 
среднего, более массовый сегмент. «Инстаграм» облает возможностью 
визуальной передачи информации в удобном формате.  
Выделим основные принципы ведения сообществ в социальных сетях 
для компании «Посад»: 
 экспертность  профессионализм во всех вопросах сферы 
недвижимости; 
 превосходность  трансляция лидерских позиций на Красноярском 
рынке недвижимости; 
 продуктивность  умение грамотно выявить потребность клиента 
онлайн и перевести его к потреблению оффлайн; 
 качество  высокий уровень контента; 
 креативность  оригинальный подход; 
 актуальность  сочетание новостей компании «Посад» и 
разнообразных фактов из сферы недвижимости. 
Предложим рекомендации по развитию контента в социальной сети 
«ВКонтакте» и «Фейстбук»: 
 новости компании и застройщиков; 
 новости Красноярска и области, имеющие отношение к рынку 
недвижимости; 
 познавательно − развлекательный контент из истории архитектуры и 
традиций оформления жилых пространств; 
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 создание рубрики «Вопрос эксперту», консультации юристов, 
ипотечных специалистов, специалистов по страхованию; 
 мотивирующий контент, например цитаты о доме, уюте, семейных 
ценностях с визуальным сопровождением; 
 создание инфографики сферы недвижимости; 
 просьбы клиентам написать отзывы об услугах в соответствующую 
«ветку» обсуждений, больше добавлять фотографий; 
 проведение рекламной таргетинговой кампании; 
 анонсы мероприятий сферы недвижимости, например, выставки; 
 фотографии жилых объектов, видео со стройки, фото клиентов. 
В социальной сети «ВКонтакте» можно использовать метод «посева» в 
крупных целевых сообществах, этот способ позволяет привлечь значительное  
количество новых подписчиков. Для реализации данного метода необходимо 
составить список целевых сообществ, и договориться с администраторами о 
размещении рекламного поста. 
Предложим варианты целевых сообществ для компании «Посад», 
представлено в таблице 2.9. 
 
Таблица 2.9 –Целевые сообщества в сети «ВКонтакте» 
№ Название Адрес сообщества  Контакты 
1 Я живу в 
Красноярске 
https://vk.com/live_kras 
265 тыс. подписчиков 
Арина Дубнова 
https://vk.com/kras_arina 
2 Подслушано 
[В] 
Красноярске 
https://vk.com/krsk_overhear 
125 тыс. подписчиков 
Иван Сергеев 
https://vk.com/olen_sib 
3 В Красноярске https://vk.com/krsk24online 
52 тыс. подписчиков 
Анна Сенченко 
https://vk.com/id158360307 
4 Узнавай [В] 
Красноярске 
https://vk.com/uznavai_krsk 
97 тыс. подписчиков 
Арина Дубнова 
https://vk.com/kras_arina 
5 Наш город https://vk.com/nash_krasnoyarsk Павел Фролов 
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Красноярск 82 тыс. подписчиков https://vk.com/frolofpavel 
 
Особое внимание стоит уделить продвижению на видеохостинге 
«YouTube», где деятельность по продвижению компании «Посад» в 
настоящее время не ведется. 
Необходимо создать канал на сайте «YouTube», и развивать его как 
онлайнтелеканал компании «Посад», используя как корпоративное 
онлайнтелевидение. Ведущими канала могут стать сотрудники компании, а 
съемки проводить как в офисе, так и удаленно. Разработаем пример рубрик 
для онлайнтелеканала «Посад»: 
«Интервью» (интервью с представителями сферы недвижимости, 
застройщиками, чиновниками, дизайнерами, представителями ремонтно-
строительных компаний   и др.); 
«Историческая справка» (интересные познавательные рассказы о 
недвижимости, архитектуре, строительстве разных эпох в разных странах); 
«Совет эксперта» (ответы на вопросы подписчиков онлайн-телеканала 
и социальных сетей на юридическую тему, вопросы ипотечным 
специалистам, специалистам по страхованию, нотариусу и др.); 
«Наши новости» (новости компании, достижения, корпоративные 
мероприятия, интервью с клиентами и др.). 
Предложим ряд рекомендаций по продвижению канала «Посад» на 
ресурсе «YouTube». 
Во-первых, необходимо использовать аннотации в каждом видео. 
Аннотация на «YouTube»  это кликабельная ссылка на самом видео, 
призывающая подписаться на канал, кликая на нее, пользователь 
подписывается на канал. Использование аннотации в видео существенно 
увеличивает конверсию подписчиков на «YouTube».  
Кроме того, в конце каждого видео должен звучать призыв подписаться 
на канал «Посад». 
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Во-вторых, необходимо наладить контакты с «YouTube»-каналами 
других популярных пользователей, предлагая обмен ссылками «дружескими 
приглашениями». 
В-третьих, необходимо интегрировать канал на «YouTube» с 
социальными сетями, выкладывая каждый выпуск на «стену» сообществ.  
Создание онлайнтелеканала компании «Посад» будет иметь ряд 
важных коммуникационных результатов: 
 повысится качество деятельности по продвижению  в социальных 
сетях; 
 будет привлечена дополнительная целевая аудитория; 
 повысится лояльность действующей аудитории и интерес к 
компании; 
 повысится уровень узнаваемости; 
 будет сформирован имидж компании «Посад» в том числе в 
профессиональных кругах и др. 
Создание онлайн телеканала может стать поводом для проведения 
конкурса в социальной сети «ВКонтакте» на разработку новой рубрики для 
канала «Посад».  
Идея конкурса: интерактивный конкурс «Идея новой рубрики для  
онлайнтелеканала «Посад» будет проводиться с целью повышения 
аудитории компании в социальных сетях. В группе в социальной сети 
«ВКонтакте» будет открыт раздел обсуждений «Конкурс», в котором будет 
размещаться вся информация, касающаяся проведения, правил, приема 
конкурсных работ и пр.  
Цель конкурса: разработка новой рубрики для онлайн телеканала 
«Посад», создание идеи и тематики. 
Комиссия конкурса: генеральный директор и PR-специалист компании 
«Посад». 
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Награждение и приз: победитель получает сертификат на бесплатные 
услуги дизайнера интерьеров и ремонт в одной комнате или кухне на выбор. 
Сроки проведения: 
 конкурс будет проводиться с 1 октября 2016 года по 1 декабря  2016 
года. 
 итоги конкурса подводятся 1 декабря 2016 года публикацией в 
сообществе компании «ВКонтакте». 
PR-продвижение конкурса: сайт компании, сюжеты в эфире телеканала, 
социальные сети, ссылка в сообществах партнеров, рассылка. 
Проведение конкурса: 
 в конкурсе могут принять участие все желающие; 
 каждый участник может выставить на конкурс не более 3 
предложений; 
 работы принимаются путем добавления текстов в специальный 
фотоальбом (с прикреплением любого изображения), где под описанием 
будет предложены конкурсные идеи. 
Тематика: идея должна подходить к формату телеканала и компании в 
целом. Название должно отражать содержание рубрики, его тематику и 
создавать узнаваемость.  
Требования к теме: 
 оригинальность; 
 ассоциативность; 
 формат телеканала «Посад» 
К конкурсу принимаются: название новой рубрики для онлайн 
телеканала «Посад» и пояснительная записка с идеей тематики. 
Победитель будем определен по результатам открытого голосования в 
сообществе компании «ВКонтакте», победит тот, кто наберет больше всего 
«лайков» под конкурсной работой. Каждый участник может просить своих 
друзей и знакомых проголосовать за него в группе.  
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Таким образом, результатами конкурса могут стать: 
 повышение посещаемости сообществ в социальных сетях; 
 увеличение  зрителей корпоративного онлайн телеканала «Посад»; 
 позиционирование компании; 
 лояльность аудитории; 
 формирование имиджа; 
 конкурс станет информационным поводом для публикаций. 
 Следующим шагом развития деятельности по продвижению в 
социальных сетях будет проведение конкурса для социальной сети 
«Инстаграм». В настоящее время страница компании «Посад» в «Инстаграм» 
отсутствует. В связи с этим необходимо создать страницу в данной сети, 
повысить активность присутствия, публикуя больше фотографий внутренней 
жизни компании, сотрудников, клиентов, объектов недвижимости, используя 
при этом различные хэштеги.  
Стоит отметить, что продвижение тематическими хэштегами является 
новым методом, используемым в Сети. Хэштег  это слово, перед которым 
стоит символ «#», пользователи могут объединять различные новости в 
группу сообщений по теме или использованию хэштега. 
Каждый пост в социальных сетях должен сопровождаться хэштегами, 
например #посад #недвижимостькрасноярск #купитьквартиру 
#агентствонедвижимостии т.д. 
Для привлечения подписчиков и формирования лояльной аудитории 
необходимо провести конкурс в сети «Инстаграм». Конкурсы, направлены на 
эмоциональное восприятие целевыми аудиториями, поэтому не будут 
восприниматься как навязчивая реклама и продвижение.  Например, 
провести фотоконкурс. Конкурс «Селфи с Посад». Селфи («Selfies» – 
фотографии самого себя) очень популярны в сети «Инстаграм». Почти 
каждый пользователь данной социальной сети регулярно выкладывает селфи 
на своей странице. 
61 
 
Описание конкурса: каждый желающий принять участие добавляет на 
свою страницу в «Инстаграм» селфи на фоне логотипа компании «Посад»  на 
телефоне, мониторе компьютера, около входа в офис компании или на фоне 
распечатанного логотипа. Под фото участник ставит уникальный хэштег  
«селфи_с_посад». По хэштегам будут отобраны победители, который 
получит дизайнерский проект жилого пространства (комнаты или кухни).  
Условия конкурса: аккаунт участника должен быть «живой», а 
количество подписчиков не менее 50 пользователей. 
Результатом конкурса будет являться активность на странице в 
«Инстаграм» компании «Посад», новые подписчики, а использование 
хэштегов будет иметь вирусный эффект. 
Для продвижения сайта компании «Посад» необходимо также 
использовать средства и методы SMO (оптимизацию сайта под социальные 
сети). Для этого необходимо под каждым постом и записью на сайте, 
поместить плагин «поделится в социальных сетях». Варианты таких ссылок 
представлены в Приложении И. Кликая на иконку одной из социальных 
сетей, на «стене» пользователя появляется ссылка на пост с сайта компании 
«Посад». 
Делая вывод, можно отметить, что предложенные рекомендации 
значительно повысят деятельность по продвижению компании «Посад» в 
социальных сетях. Создадим календарный план предложенных 
рекомендаций.  
 
Таблица 2.10  Календарный план SMM-кампании в социальных сетях на 
2016 год 
Срок Контент Конкурс 
Селфи» 
Телеканал 
«Посад» 
Конкурс «Идея 
рубрики» 
Соц. 
закладки 
Эффектив
-ность 
Июль Подготовка 
материалов, 
размещение 
по плану 
Анонс, 
подготовка, 
продвижение 
  Плагин 
на сайт 
 
62 
 
Окончание таблицы 2.10 
Август Подготовка 
материалов, 
размещение 
по плану 
Анонс, 
подготовка, 
продвижение 
Подготовка, сбор 
материала, 
формирование 
концепции 
   
Сентябрь  Подготовка 
материалов, 
размещение 
по плану 
Подведение 
итогов 
Съемки сюжетов 
по плану 
  KPI 
Срок Контент Конкурс 
«Селфи с 
Посад» 
Телеканал 
«Посад» 
Конкурс «Идея 
рубрики» 
Соц. 
закладки 
Эффектив
ность 
Октябрь Подготовка 
материалов, 
размещение 
по плану 
 Съемки сюжетов 
по плану 
Анонс, 
подготовка, 
продвижение 
 KPI 
Ноябрь Подготовка 
материалов, 
размещение 
по плану 
 Съемки сюжетов 
по плану 
Анонс, 
продвижение, 
прием работ 
 KPI 
Декабрь Подготовка 
материалов, 
размещение 
по плану 
 Съемки сюжетов 
по плану 
Подведение 
итогов 
 KPI 
 
Для того чтобы сделать выводы о реализуемых мероприятиях по 
продвижению и выбранной коммуникативной стратегии в социальных сетях, 
а также для дальнейшего успешного продвижения компании «Посад» 
необходимо провести качественную и количественную оценку 
эффективности предложенных коммуникационных программ. KPI – это 
система количественных показателей оценки эффективности мероприятий по 
продвижению, в том числе в сети Интернет, которая помогает объективно 
оценить достигнуты ли  цели и задачи. 
Основные показатели помогающие оценить эффективность: 
 количество публикаций в динамике;  
 доля позитивных/негативных сообщений в динамике;  
 количество упоминаний компании; 
 оценка «ключевых сообщений»; 
 анализ восприятия «ключевых сообщений» (в динамике). 
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 количество подписчиков в сообществах в социальных сетях; 
 оценка «брендинга» (процент материалов с изображениями, наличие 
логотипа и др.). 
Оценка эффективности SMM-кампании будет оценена по ряду 
критериев.  
Первый критерий  объем созданного контента: 
 количество и качество созданных материалов; 
 количество аудита (целевая аудитория, конкуренты и т.д.); 
 количество ссылок на сообщества. 
Следующий критерий  имидж в Сети: 
 цитируемость бренда «Посад»;  
 популярность компании «Посад» по статистике запросов аналитика 
Яндекс и Google; 
 модальность упоминаний о компании (нейтральные, положительные, 
отрицательная). 
 количество обращений от СМИ (комментарии, интервью, статьи и 
т.д.) 
Эффективность SMM-кампании будет оцениваться по: 
 динамике прироста участник в сообщества; 
 количество переходов на сайт; 
 количество проведенных конкурсов; 
 количество участников конкурсов; 
 количество лайков и репостов. 
Таким образом, по итогам реализации мероприятий по продвижению в 
социальных сетях агентство недвижимости  «Посад» получит полноценные 
онлайн–ресурсы для оперативного информирования клиентов, как 
существующих, так и потенциальных, об услугах и объектах недвижимости. 
Коммуникационную активность, сформирует спрос на услуги компании, 
увеличит число реализованных сделок, сформирует сообщество лояльных 
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потребителей, улучшит конкурентные позиции, сформирует положительный 
имидж и репутацию, как среди потребителей, так и в профессиональном 
сообществе.  
Выводы по второй главе. Агентство недвижимости «Посад» 
расположено в городе Красноярске и оказывает широкий спектр услуг в 
области недвижимости. Деятельность по связям с общественностью в 
компании «Посад» осуществляется PR-специалистом, совместно с 
генеральным директором и направлена на создание имиджа компании, 
повышение узнаваемости, привлечение новых клиентов, создание 
конкурентных преимуществ и др. В деятельности по связям с 
общественностью используются различные инструменты: взаимодействие со 
СМИ, специальные мероприятия, коммуникации в сети Интернет и др.   
Анализ использования социальных сетей в деятельности по 
продвижению показал неэффективность использования данного 
инструмента, компанией создано только сообщество в социальной сети 
«ВКонтакте», однако и там коммуникационная активность не ведется. 
На основе полученных данных и опроса целевой аудитории были 
предложены рекомендации по развитию деятельности по продвижению в 
социальных сетях. Разработан комплекс мероприятий по работе в 
социальных сетях, предложены рекомендации по развитию коммуникаций и 
контента, а также план проведения конкурсов в различных социальных сетях.  
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ЗАКЛЮЧЕНИЕ 
 
Цель дипломной работы состояла в том, чтобы провести анализ 
специфики продвижения товаров и услуг на рынке недвижимости  
г. Красноярска посредством SMM-технологий на примере деятельности 
агентства недвижимости ООО «Посад». Для достижения поставленной цели 
необходимо было решить ряд задач. 
При решении первой задачи, по рассмотрениюSMM как актуального 
направленияPR-деятельности в сети Интернет, были сделаны выводы о том, 
что в настоящее время, в связи с активным развитием Интернет-
коммуникаций, онлайн среда становится важнейшим инструментом в 
деятельности по связям с общественностью. Это также обусловлено высокой 
степенью интерактивности данного метода продвижения, легкостью 
сегментации, а также низкими финансовыми затратами.  Залогом успеха 
продвижения в сети Интернет является грамотно выбранная направленность 
коммуникационного воздействия на определенный сегмент аудитории, а 
также комплексный подход в планировании кампаний. 
В настоящее время сеть Интернет обладает широким спектром каналов 
продвижения, которые с каждым годом расширяются и совершенствуются, 
предлагая различные возможности для реализации эффективных 
коммуникационных стратегий, одни их основных методов  
PR-позиционирования в Сети являются социальные сети, которые активно 
развиваются и совершенствуются. Социальные сети это новое явление, 
которое на данный момент переживает не только стадию пика популярности, 
но и стадию стремительного развития, появляются новые виды и формы 
социальных сетей. Социальные сети сегодня активно используются в 
деятельности по связям с общественностью. 
При решении второй задачи, по выделению средств и методов 
проведения SMM-кампаний, были сделаны выводы о том, все большую 
популярность приобретает  использование различными компаниями 
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SMM-технологий, которые набирают огромную популярность среди 
пользователей сети Интернет, и становятся одним из главных каналов 
коммуникации. В свою очередь, деятельность по продвижению в социальных 
сетях происходит посредствам различных инструментов, таких как: создание 
контента, проведение специальных онлайн-мероприятий, создание 
развлекательных материалов, продвижение вирусного материала, 
использование нишевых социальных сетей и др. 
При решении третьей задачи, по изучению специфики деятельности по 
продвижению в сфере недвижимости, были сделаны выводы о том, что сфера 
недвижимости представляет собой динамично развивающееся направление 
в современной экономике и высококонкурентный рынок. В деятельности по 
продвижению в сфере недвижимости используются различные средства и 
методы, инструменты, которые дают возможность информировать целевую 
аудиторию об уникальных свойствах товаров или услуг рынка 
недвижимости, сформировать обратную связь, лояльность к бренду, тем 
самым повысить рентабельность бизнеса и реализовать риэлтерские услуги. 
При решении третьей задачи, по анализу деятельности агентства 
недвижимости «Посад», были сделаны выводы о том, что компания 
оказывает широкий спектр услуг в области недвижимости на рынке 
Красноярска и края. Компания обладает современной материально-
технической базой, профессиональным кадровым составом и стабильно 
работает в своем сегменте рынка. Деятельность по связям с 
общественностью в компании «Посад» осуществляется PR-специалистом, 
совместно с генеральным директором и  направлена на создание имиджа 
компании, повышение узнаваемости, привлечение новых клиентов, создание 
конкурентных преимуществ и др. В деятельности по связям с 
общественностью используются различные инструменты: взаимодействие со 
СМИ, специальные мероприятия, коммуникации в сети Интернет и др.   
При решении следующей задачи, по анализу опыта применения SMM в 
деятельности по продвижению ООО «Посад», были сделаны выводы о том, 
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что деятельность по продвижению в социальных сетях компанией не ведется. 
PR-специалистом создано сообщество в социальной сети «ВКонтакте», но 
работа в нем неэффективна. 
Для того чтобы выявить наиболее релевантные каналы для 
дальнейшего продвижения компании «Посад» в социальных сетях, мною был 
проведен опрос среди целевой аудитории. На основе анкетного опроса, были 
сделаны выводы о том, что продвижение в социальных сетях является 
актуальным направлением PR-деятельности. На основе аналитического и 
эмпирического исследования были разработаны мероприятии по 
продвижению компании «Посад» в социальных сетях: 
 определены цели и задачи продвижения в социальных сетях; 
 разработан календарный план; 
 предложены рекомендации по наполнению групп в социальных 
сетях новым контентом («ВКонтакте», «Фейсбук»); 
 разработан проект конкурса для «Инстаграм»- «Селфи с Посад»; 
 предложено создание корпоративного онлайн-телеканала на ресурсе 
«YouTube» и представлены инструменты его продвижения и развития; 
 разработан план конкурса для сети «ВКонтакте» «Новая рубрика для 
онлайн-телеканала); 
 создана база данных целевых сообществ в социальной сети 
«ВКонтакте» для обмена ссылками в целях увеличения количества 
подписчиков; 
 предложено использование социальных закладок на сайте компании 
«Посад»; 
 определены критерии оценки эффективности. 
По итогам реализации мероприятий по продвижению в социальных 
сетях агентство недвижимости «Посад» сформирует спрос на услуги 
компании, увеличит число реализованных сделок, сформирует сообщество 
лояльных потребителей, улучшит конкурентные позиции, сформирует 
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положительный имидж и репутацию, как среди потребителей, так и в 
профессиональном сообществе.  
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ПРИЛОЖЕНИЕ А 
 
Таблица классификации социальных сетей 
 
Таблица А.1 – Классификация социальных сетей 
Виды Социальные медиа 
Коммуникация 
 
Социальные сети: ВКонтакте, Facebook, Мой 
Мир, LinkedIn, Одноклассники.ru, MySpace. 
Блоги: LiveJournal, Blogger, LiveInternet, Diary. 
Микроблогинг: Twitter, Google +, Jaiku, Qaiku, Yammer. 
Отзывы: Яндекс.Маркет, Otzyv.ru, Irecommend.ru,  Flamp. 
Сайтызнакомств: LovePlanet.ru. 
Геосоциальныесервисы: Foursquare, Advizzer, AlterGeo, Gowalla. 
Профессиональные: professionali.ru 
Совместная работа 
 
Вики: PBworks, Wikia, Wikimedia 
Социальныезакладки: CiteULike, Google Reader, StumbleUpon. 
Новости (пользователи сами находят информацию и загружают еѐ 
на сайт социальных новостей, где подписчики имеют 
возможность обсуждать еѐ содержание):Digg, 
NowPublic, Reddit, DiCASTA, Newsvine 
Навигация: Trapster, Waze 
Мультимедиа 
 
Фотохостинг: Flickr, Photobucket, Instagram 
Видеохостинг: Viddler, Vimeo, YouTube, Smotri.com. 
Кастинг: Skype, Stickam, Ustream, Перископ. 
Музыка: Last.fm, The Hype Machine. 
Сервисы ответов на 
вопросы 
 
Yahoo! Answers 
Ask.fm 
Ответы@Mail.Ru 
 
 
 
 
76 
 
ПРИЛОЖЕНИЕ Б 
 
Сравнение основных социальных сетей по возрасту47 
 
 
Рисунок Б.1 – Сравнение социальных сетей по возрасту 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
                                                          
47Социальные сети в России 2014-2015. Цифры, тренды, прогнозы [Электронный ресурс]. – 
Информационный портал. – Москва. – 2015. – Режим доступа:  
http://habrahabr.ru/company/palitrumlab/blog/248645/   
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ПРИЛОЖЕНИЕ В 
 
Сравнение основных социальных сетей по полу48 
 
 
Рисунок В.1 – Сравнение социальных сетей по полу 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
                                                          
48Социальные сети в России 2014-2015. Цифры, тренды, прогнозы [Электронный ресурс]. – 
Информационный портал. Москва. – 2015. – Режим доступа:  
http://habrahabr.ru/company/palitrumlab/blog/248645/   
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ПРИЛОЖЕНИЕ Г 
 
Логотип компании  
 
 
Рисунок Г.1 – Пример логотипа компании «Посад» 
  
79 
 
ПРИЛОЖЕНИЕ Д 
 
Общий вид сайта компании  
 
 
Рисунок Д.1 – Скриншот сайта компании «Посад» 
  
80 
 
ПРИЛОЖЕНИЕ Е 
 
Общий вид сообщества компании «Посад» в социальной сети 
«ВКонтакте» 
 
 
Рисунок Е.1 – Скриншот группы «Посад» в социальной сети «ВКонтакте» 
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ПРИЛОЖЕНИЕ Ж 
 
Анкета «Популярность социальных сетей» 
 
Уважаемый респондент! 
Данная анкета  является социологическим  исследованием, проводимым   с целью 
совершенствования деятельности по продвижению в социальных сетях компании 
«Посад» Прошу Вас принять участие в опросе и ответить на вопросы предлагаемой 
анкеты.  
 
Ваш возраст _________________________ 
 
Ваш пол? 
Мужской 
Женский 
 
Как часто вы пользуетесь Интернетом?  
Ежедневно 
2-3 раза в неделю 
Очень редко 
 
С какой целью, чаще всего, Вы заходите в Интернет? 
Поиск информации 
Общение 
Развлечения (игры, музыка, фильмы) 
Другое 
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Зарегистрированы ли Вы в каких-либо социальных сетях? 
Да 
Нет 
Нет, но собираюсь это сделать 
 
Укажите, в которых социальных сетях Вы зарегистрированы? (выберите один 
или несколько вариантов ответа) 
ВКонтакте 
Одноклассники 
Фейсбук 
Твиттер 
Инстаграм 
YouTube 
 
Сколько, примерно, времени в день Вы проводите в социальных сетях? 
Менее часа 
1-2 часа 
более 3 часов 
более 6 часов 
 
Что вас привлекает в социальных сетях? (выберите один или несколько вариантов 
ответа) 
Общение с друзьями 
Поиск информации 
Музыка и видео 
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Игры и приложения 
Просмотр интересных тематических новостей 
Участие в конкурсах 
 
Знаете ли вы об агентстве недвижимости «Посад»? 
Да 
Нет  
Затрудняюсь ответить 
 
 
Благодарим за участие! 
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ПРИЛОЖЕНИЕ И 
 
Примеры возможных плагинов для сайта 
 
 
Рисунок И.1 – Варианты возможных плагинов «поделится в социальных 
сетях» для сайта компании «Посад» 
 
